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resumo Este estudo tem como objectivo principal avaliamgportancia d
Casino na promocdo da Imagem e consolidacdo danaesiristico
Tendo como base de anadlise a cidade da Figueifodapretendee
averiguar qual o impacte que tem o Casino, conmaredo turistica r
area-destino.

Neste sentido e tendo em conta que o objecto ddasteve centr-se
no tema proposto, foi formtada uma questao fundamental que servi
nacleo de anélise e motivo de reflexdo, a quatsedm vista validar
longo da tese: QUAL O PAPEL DO CASINO ENQUANTO PRODO
TURISTICO E QUAL A SUA RELEVANCIA PARA A IMAGEM DA
AREA-DESTINO ?

Como objectivos especificos essenciais que imporadisar, contanse
a afericao da "imagem do destino" e sua importadciponto de vis
dos turistas, a identificacdo da Imagem do Casseuepapel na Image
do destino, e a avaliacdo da deslocacao de visg@mh azdo do produ
Casino.

Procuramse respostas a estas questdes de investigaca®@sats
realizacdo de inquéritos aos turistas nacionaisteareyeiros sobre
imagem percepcionada do destino Figueira da Fom,dmno do pap
gue desempenha o casino enquanto elemento dedatracc

Uma revisdo bibliografica permite a compreensa@sfzecificidade c
turismo enquanto campo de aplicacdo da analisendgens, discutin
neste contexto amportancia do Casino na promoc¢ao da Image
consolidacéo da area-destino.

Também o conceito de Imagem do Casino e seu papdmager
destino, bem como a avaliacdo da deslocacdo dantss em razao
produto Casino, sdo apresentados com maior pormeonnsideranc
definicbes, medicdo da imagem e os seus efeitampotamento d
turista.

Com base nestas reflexdes, uma hipotese geral enigémeses si
sugeridas, das quais falaremos mais adiante.

Esta analise bases® principalmente em dados obtidos atravé
inquéritos efectuados, especialmente no periodeeal&a;do do Eur
2004. O inquérito obteve 76 respostas validas,ecalt dados socio-
demograficos relativos ao comportamento turistias, motivagde
percepcbes e avaliacdes do destino e ao provawebartamento ¢
turista no futuro.

Finalmente, a relacdo eat imagem de destino e o0 provi
comportamento turistico futuro é analisada.
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The main purpose of this study is to evaluate thportance of tr
Casino in the promotion of the Image and in thesotidation of th
tourist destination. Having as bsf analysis the city of Figueira
Foz, one intends to determine what impact the ©akis as touri
attraction in the destination area.

Therefore and having in mind that the purpose ef study must t
focused on the proposed subject it was madendamental questic
which will be the centre of the analysis and tha aif the reflection
which is intended to be validated during all thesis: WHAT IS THI
ROLE OF THE CASINO AS A TOURIST PRODUCT AND WHAT
ITS IMPORTANCE FOR THE IMAGE OF THE DESNATION
AREA?

It must be taken into consideration some specifid assential aimr
which are relevant to analyse: the checking of“thestination image
and its importance from the tourists’ point of vietle identification ¢
the Casino’s Image and itole in the destination Image and
evaluation of the visitors’ dislocation relatxdthe product Casino.
Answers to these research questions are lookedthHooyugh th
accomplishment of inquiries to national and foretgarists about tf
perceptibleamage of destination Figueira da Foz, as well asrthe the
the casino performs as an element of attraction.

A Dbibliographic revision makes possible the underding of th
tourism specificity as field to apply the analysfamages, discussing
this context the importance of the Casino in the ptanaf the Imag
and in the consolidation of the destination area.

The concept of the Casino’s Image and its rolehendestination Imay
as well as the evaluation of the visitors’ dislomatrelated tahe produc
Casino, are also presented in detail taking intosicteration definition
measurement of image and its effects in the tobakaviour.

Based in these reflections, one general hypotresisten hypothest
about which we will talk later on, are suggested.

This analysis is based mainly in the data gathdémah the inquirie
done, specially during the period the Euro 2004 tvalsl. The inquir
got 76 valid answers, containing sodemographic data in wf
concerns tourist behaviour, maiivons, perceptions and destina
evaluations and the likely behaviour of the tounsthe future.

Finally, it is analysed the relation between thage of the destinatis
and the likely future tourist behaviour.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

SUBCAPITULO | — RELEVANCIA DA TESE

Em Portugal, a primeira regulamentacdo dos jogd®rdena ou azar ( leia-se concessoes
de zonas de jogo nas quais se incluem os casutets Jde 1927. Em 2002 completaram-se
pois setenta e cinco anos da regulamentacdo emgBbdos jogos de fortuna ou azar
praticados em casinos. Ja naquele diploma legaba®via que uma das obrigacdes das
empresas concessionarias epaomover a vinda de excursdes de turismo a Portuga
desenvolver la fora uma propaganda intensiva dassas belezas naturais, monumentos

e principais estancias climatéricas ou hidrologicasle repouso».

Em Marco de 1958, novo diploma legal vem obrigareagpresas concessionariaa
promover e organizar anualmente, exposicdes, esprdbs e provas desportivas».
Procuram-se respostas a estas questdes de ingastiginavés da realizacao de inquéritos
aos turistas nacionais e estrangeiros sobre a imagecepcionada do destino Figueira da

Foz, bem como do papel que desempenha o casinargngelemento de atraccgao.

Uma revisdo bibliografica permite a compreensa@sjzecificidade do turismo enquanto

campo de aplicacdo da andlise de imagens, disoutiedte contexto a importancia do

Casino na promocao da Imagem e consolidacdo daléstiao.

Também o conceito de Imagem do Casino e seu papkhagem destino, bem como a
avaliacao da deslocacao de visitantes em razdoadiugp Casino, sdo apresentados com
maior pormenor, considerando definicdes, medicdointagem e os seus efeitos no

comportamento do turista.

Com base nestas reflexbes, uma hipotese geral e hipgteses sédo sugeridas, das quais
falaremos mais adiante.



Estas hipdteses serdo testadas na parte empirieagjatravés de uma analise do PAPEL
DO CASINO ENQUANTO PRODUTO TURISTICO E QUAL A SUAREVANCIA
PARA A IMAGEM DA AREA DESTINO.

Esta analise baseia-se principalmente em dadodogbétravés de inquéritos efectuados,
especialmente no periodo da realizagcdo do Euro.200#hquérito obteve 76 respostas
validas, contendo dados socio-demograficos relatiso comportamento turistico, as
motivacoes, percepcdes e avaliacdes do destinqeoaével comportamento do turista no

futuro.

Um conjunto de variaveis caracterizando o turistapntexto da viagem e o destino sdo
analisadas enquanto eventuais (co-)determinantesaggem do destino.
Finalmente, a relacdo entre imagem de destinorex@pel comportamento turistico futuro

€ analisada.

Com base nestes resultados, que sdo comparadodactms obtidos noutros estudos, sao
sugeridas uma série de implicacdes para o markeggndestinos, assim como algumas

recomendacdes para investigacdes futuras.

Esta linha de orientag&o foi progressivamente dzaga e o nivel de exigéncia também.

Em Marco de 1969 outras palavras surgem na leigesedo-se que a Direccdo-Geral de
Turismo deve aprovar o calendario de eventos @tiias proposto pelas concessionarias.
Em caso de desacordo, serdo o programa e calenddrisecretario de Estado da

Informacgé&o e Turismo, ouvido o Conselho de Inspedgilogos, postos em pratica.

Fala-se pela primeira vez em propaganda da zomstnangeiro, apesar de no diploma de
1927, como se disse, ja se ter falado em propagaadestrangeiro das nossas belezas

naturais, monumentos e estancias de repouso.

O decreto-lei n.° 295/74, de 29 de Junho, diploma mansferiu para o Ministério da

Coordenacao Econdmica o Conselho de Inspeccaogis,Jefere quea tolerancia da



pratica dos jogos de fortuna ou azar justifica-ggturalmente, em funcédo de razbes de
ordem turistica...»

E, quinze anos depois, o preambulo do decreto#8i 422/89, ndo podia ser mais

elucidativo acerca do desenvolvimento deste entaso:

«A disciplina actual do jogo consagra algumas sddes que carecem ser adaptadas as
alteragcbes de natureza socio-economica verificadasos Udltimos anos e,

by

fundamentalmente, a funcdo turistica que o jogo éamado a desempenhar,
designadamente como factor favoravel a criacdo e desenvolvimento de areas
turisticas(...)

(...) Como principais inovagdes(...) melhoram-se esndicdes para uma exploracdo
rentavel, factor que beneficia, designadamente,ran@aacéo e equipamento turistico das

regides, bem como a respectiva promog¢ao nos mercauerno e externo(...)».

De acordo com a Lei do Jogo, as empresas concéass®mle casinos, estdo actualmente
envolvidas, para além de outras obrigacdes legasordratuais de indole turistica
(construcdo de casinos, hotéis, parques de campanpos de tirogolf, ténis, piscinas,
etc.) na producdo e organizacdo de manifestac@isidas culturais e desportivas para
promocdo da zona de jogo, tanto internamente com@strangeiro, afectando a essa

finalidade 3% das receitas brutas do jogo apuradasio anterior.

Assim, apos o jogo tolerado por razbes de ordenmstita, temos 0 jogo desempenhando

funcbes de indole turistica, favoravel a criacao eesenvolvimento de areas turisticas.

Presentemente, estdo abertos ao publico duranteaa@ho, oito casinos nas seguintes
localidades: Pévoa de Varzim, Espinho, FigueiraFda, Estoril, Vilamoura, Praia da

Rocha, Monte Gordo e Funchal. Encontram-se ainflali@ddas trés novas zonas de jogo,
uma para a Peninsula de Troéia, outra para a r&jdemo-Pedras Salgadas e ainda outra
para a Regido Autonoma dos Acgores, cujos casinespa entrem em funcionamento nos

préximos anos.



De acordo com declaracdes recentes do Presidenteodselho de Administracdo da
Estoril Sol, S.A, Dr. Mario Assis Ferreira, a v&idrgaos da comunicacéo social, o Casino
de Lisboa, extensdo da concesséo da zona de jogstdal, entrara em funcionamento no
no dia 19 de Abril de 2006, no ex-Pavilhdo do Futlm Parque das Nagoes.

O direito de explorar jogos de fortuna ou azargallente reservado ao Estado que, no
entanto, ndo o tem exercido directamente, mas,antgiante concurso publico, através de

empresas concessionarias, constituidas sob a ftersaciedades anonimas.

Em 1911, num Congresso Internacional de Turisnalizeglo em Lisboa, foi formulado o

seguinte voto:

"O Congresso emite voto de que, por razbes de madd, de interesse geral e para
favorecer o desenvolvimento das industrias do ituwisos jogos de fortuna ou azar sejam
regulamentados nas estancias balneares, termaesiawi@rno e que parte das receitas do
Estado seja aplicada na propaganda e desenvolvorgm{Turismo".

Desde 1927 e até finais da década de 80, as obegaexigidas as empresas
concessionarias das zonas de jogo consistiramiabpente na construcdo e exploracao de
empreendimentos com interesse para o sector damir{ estabelecimentos hoteleiros,
centros de congressos, campos de golfe, parquesrdpismo, piscinas, complexos de

ténis, etc. ).

De acordo com o actual regime dos contratos deessdo que vigora desde 1987, as
contrapartidas impostas as empresas concessiopasaaram a ser fundamentalmente de
natureza pecuniaria, e destinam-se em exclusivesembor turistico, 0 que acontece

igualmente com 80% do imposto especial sobre jogo.



A verdade € que o0s casinos tém constituido autdgntrmotores dinamizadores do
desenvolvimento turistico dos municipios onde eriste, consequentemente, da sua

expansao economica.

A visao institucional acerca das vantagens tuestdecorrentes da existéncia de um casino
em determinada zona de jogo sdo, pelo atras exppsése que irrefutaveis. E que as
verbas decorrentes da actividade de exploracdogin ¢om o destino publico a que estao
sujeitas geram obrigatoriamente efeitos turistpmmsstivos, sejam ao nivel de construgéo de

novos empreendimentos, sejam no campo mais vastactigsidades desenvolvidas.

N&o é no entanto essa ldgica juridico-instituciomain as suas consequéncias que nos

interessa analisar primacialmente na nossa dig&erta

SUBCAPITULO Il - ORGANICA DA TESE

| - OBJECTIVOS

Este trabalho tem como objectivo principal avaiamportancia do Casino na promocéo e
consolidacdo da imagem da area-destino. Tendo tas® de analise a cidade da Figueira
da Foz, pretende-se averiguar qual o impacte qneot€asino como atrac¢ao turistica no
destino.

Procurando descortinar qual o papel e quais os besieficios da existéncia de um casino
num destino turistico e saber qual a sua relacgpaomagem percepcionada dos destinos

turisticos elegemos como objectivos especificoged®s 0s seguintes:

Afericdo da “imagem do destino” da Figueira da Etzponto de vista dos turistas;
Identificacdo da Imagem do Casino;
Identificacdo do seu papel na Imagem do destino;

Andlise da deslocacéao de visitantes, especialnesntieingdo do Casino.



Il - ESTRUTURA

A dissertacdo esta organizada em 5 capitulos e respivos anexos.

O capitulo 1, INTRODUCAO, apresenta a dissertagfimnde se define o problema e
mostra o quadro de fundo daquela. Em sede de coggata tese ( subcapitulo 2 )
apresentam-se 0s objectivos da dissertacao, efama descricdo dos diversos capitulos,

sub-capitulos e anexos.

O capitulo 2, ENQUADRAMENTO TEORICO, apresenta aj@adramento teorico da
tese, estruturado em 3 subcapitulos: o primeirdPBETO TURISTICO, o segundo, a
IMAGEM DESTINO, e o terceiro, 0 MARKETING DE AREABESTINO. No sucapitulo
primeiro, faz-se o recorte do produto turisticoimm@adnserido no sistema turistico. No
subcapitulo segundo, a estratégia foi a de ideatifa atrac¢do turistica casino como
elemento da imagem destino cidade da Figueira daNf@ subcapitulo terceiro, pretende-

se enquadrar a area-destino numa perspectiva detngr

O capitulo 3, METODO, ap6s uma breve | - Introdydéaia da questio central que € o |l -
Objectivo da Investigacdo, onde se define um obcgeral e quatro objectivos
especificos; Definida a Ill - Metodologia de Reeolita Dados, cujo método utilizado € o
Inquérito através do instrumento de pesquisa; Bep@iidentificado e definido o problema
gue esta a ser investigado, de identificadas enidaB as medidas e o0s conceitos
adequados, é determinada a estratégia de amosteagemstruido o IV- Instrumento de
Pesquisa; Em V - Processo de Amostragem, apresendaproblematica da escolha da
Amostra, justificando as escolhas realizadas; Em AMdministracdo do questionario e por
razdes, designadamente de fiabilidade das resp@stscolha do tipo de administragédo
recaiu sempre na abordagem pessoal; Em sede dérgidmento da informacao, a medida
gue se fez a recolha dos inquéritos, procedeuss® @bservacdo, a definicdo do processo
de codificacdo das respostas para cada questacri@cado de categorias para perguntas
abertas, com a respectiva introducdo de dados 8&,SRersdo 12.0. Termina o presente

capitulo com uma VIII - Concluséo, sintetizandaepectos mais relevantes do Capitulo 3.



O capitulo 4, O CASO DE ESTUDO - Casino da FiguéiaaFoz, inicia-se com uma
caracterizacdo do destino, cidade da Figueira da para logo apos se desenvolver o

objecto do presente estudo: o Casino.

O capitulo 5, RESULTADQOS, inicia-se com um numero lhtroducdo, onde se apresenta
o capitulo e se faz a caracterizacdo socio-ecomdenemografica da amostra, apds o que
se segue em Il - Andlise Descritiva, a descricaopeeparacdo dos dados necessarios para
testar as hipéteses; depois, a analise das relapdesas variaveis; Seguidamente, surge
um numero lll - Verificacdo das Hipo6teses, dedicadoccomparacdo dos resultados
observados com os resultados esperados a parthigidteses O namero seguinte, IV -
Conclusdes, faz uma sumula dos resultados obtielste estudo. Segue-se um nimero V -
Limitacbes do Estudo, no qual se faz uma resenkalicétacdes presentes no estudo,
abrangendo quer as que séo especificas da forrma@astudo foi conduzido, quer as que
decorrem mais genericamente do método utilizadealfente, apresentam-se em VI -
Recomendacbes para Pesquisa Futura, comecando-apqmiar aquelas recomendacdes
gue derivam directamente do estudo, mas apresentantbém outras de ambito mais

alargado ou de caracter mais teorico.

O texto da dissertacdo conclui com a Bibliografiagstionarios e Anexos.



CAPITULO 2 - ENQUADRAMENTO TEORICO

SUBCAPITULO |- PRODUTO TURISTICO

| - TURISMO E LAZER

O Turismo pode considerar-se como um fendbmeno aesepte na sociedade moderna,
mas a definicAo de Turismo esta muito longe decsesensual. As pessoas pensam
habitualmente no Turismo como férias, pensando raaep, mas negligenciando outras
formas de deslocacéo, tais como o turismo de negdoireligioso, o cultural e o turismo

de saude. Aparte isto, o conceito € frequentenasseciado ao turismo externo e ndo tanto
ao turismo doméstico (“tourim myths” by Cooper, 399-2). O uso do termo Turismo tem

conotacdes diversas, consoante estejam em causi&@es conceptuais ou de caracter
técnico. Nao existe acordo acerca da melhor défnip fendmeno, tanto entre académicos
como entre homens de negécios. O Unico entendintprécexiste é acerca da origem do

termo (“Grand Tour™.

A dificuldade da definicdo pode atribuir-se as dias abordagens efectuadas pelos
diversos agentes envolvidos no turismo (Leiper9i®3¥1). Os empresarios pdem a ténica
no segmento de mercado em que estdo a operarX@opkd: hotelaria). Os governantes,
por vezes falam do turismo como uma ferramenta eserd/olvimento econémico, ou,
tentam regular o fendbmeno com o0 objectivo de limés externalidades negativas.
Igualmente o focalizam como um direito social dayacédo, ao bem estar, a salde, e de
melhoria da capacidade de trabalho (Krippendo,7).90s académicos especializaram-se
em perspectivas particulares, tais como “negéciassantos economicos” e 0 “impacto no
campo das externalidades” (Leiper, 1979). Rejetandestatuto de disciplinaridade do
Turismo, Tribe (1997), sugere que se trata apemasird campo de estudo ( ver th.

Cooper,1993:1), onde numerosas disciplinas seceagam. As sugestdes formuladas pela

1 ..that custom of the English wealthy classes wheyeling men were dispatched on extensive circficontinental
Europe to finish their education. Its roots incltlde Greek term for a tool used to describe aeireflected in the
essencial feature of tourism, returning to the pofrdeparture’(Leiper, 1979:391).



WTO (1999) distinguem entre definicdes baseadgzroeura e na oferta. Uma holistica e
sistematica aproximacao ao fendmeno é reclamaddia®sie hoje, realizando-se a ligacao
natural entre estas duas perspectivas e a muttfiegeatureza do turismo (e.g. Echtner &
Jamal, 1997).

Falamos de turismo quando estdo causa comportasnedividuais de pessoas que viajam
para longe da sua residéncia habitual por, peloom&# horas, com o0 objectivo de
satisfacdo de uma diversidade de necessidadegndsidiversos ambientes, interagindo
com outras pessoas e participando nas suas adigdblos dias de hoje, o turismo pode
ser considerado quase como uma necessidade basismciedades desenvolvidas. Daqui
resultam naturalmente uma série de consequénuigsattes ) de natureza social, cultural,

econdmica e ambiental.

Il - SISTEMA TURISTICO - DESTINO

Duma forma geral e por todo o lado, 0s responsageiernamentais comecam a
reconhecer, cada vez mais, a importancia da aatleiduristica, a nivel economico, soécio-
cultural e como factor potenciador de desenvolvimentegrado e sustentavel. Uma
consequéncia visivel deste processo tem sido @etres aposta no desenvolvimento e
promocdao de cidades, regides e paises como verdageodutos turisticos (Kotler, Haider
& Rein 1993).

Desta forma, undestino turistico pode ser entendido comarh complexo produto da
industria turistica que engloba, entre outros elatos: o clima, os atributos naturais e
culturais, os equipamentos, infra-estruturas, tustides e servicds(Kim 1998:340).
Mathieson & Wall (1982) descrevem-no comani espago que tem caracteristicas
conhecidas por um numero suficiente de potenci@gantes para justificar a sua
consideracdo como entidade, incitando a viagem emesma, independentemente das
atraccoes de outros espato#or sua vez, Lundberg (1990) define-o como oaesp

geogréafico com uma imagem comum.



Um destino turistico, traduz-se nuespaco geografico, com caracteristicas proprias
diferenciadoras, recursos e potencial naturalphest e/ou cultural, constituindo um pélo
de atracgdo de visitantes e possibilitando o dedeinvento de uma, ou mais, formas de

turismo.

Os destinos sdo normalmente considerados como odutpr compoésito, territdrio de
realizacao de actividades turisticas, que procdugipba e integra recursos, equipamentos e
servigcos, com o objectivo de permitir uma expeiig@mgtobal, formada por um ou varios
produtos turisticos (Kastenholz 2002).

Refira-se que por destino turistico tanto se paodeneler uma estancia balnear como um
pais. Com efeito, é tudo uma questdo de escala satisfacdo de alguns requisitos
essenciais para que o territorio objecto de integ@le, possa ser considerado um destino
turistico, nomeadamente (Ferreira 2001):

- acessibilidade e mobilidade interna;

- atractividade para a realizacdo de estadasitasst

- oferta de alojamento, restauracéo e outros sExyiara satisfazer a procura;

- existéncia de actividades de recreio, lazer, @éspou cultura e outros servicos de
apoio capazes de preencher os tempos livres disséatude acordo com as suas
motivacoes;

- notoriedade, reconhecimento e uma imagem fodamercados emissores de turistas;

- existéncia de uma entidade planeadora e orgamaalh actividade turistica.

Ashword & Voogdt (1994, citados por Kastenholz 200&nsideram que os destinos
turisticos podem ser tratados como produtos nadaeglie sdo, logicamente, o local de
consumo de um vasto e complexo conjunto de acteslgue proporcionam a experiéncia
turistica, bem como o lugar que eehdidd pelas agéncias de promoc¢do no mercado

internacional de turismo.
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Leiper (1979) prop8e um sistema baseado nos elesiéntistas, elementos geograficos,
induUstria e interaccdo com o meio envolvente. kEigege a seguinte definicdo (Leiper,
1979:404): “the system involving the discretionéirgvel and temporary stay of persons
away from their usual place of residence for onenore nights, excepting tours made for
the primary purpose of earning remuneration fronnggoon route”. Segundo ele, os
elementos do sistema sdo os turistas, as regiégggroursos entre a origem e o destino e
uma induastria turistica; estes cinco elementosoestganizados por meio de ligacbes
espaciais e funcionais. Tendo as caracteristicasrdgeistema aberto, a organizacao destes
cinco elementos interfere com o meio fisico, caltursocial, econémico, politico e

tecnoldgico.

O autor desta tese partilha o ponto de vista deeltede uma holistica e sistémica definicdo
como base tedrica. Também as mais operacionasigliefs técnicas sao relevantes neste
estudo, dado que constituem a base de muitasstéistatidisponiveis. A perspectiva de

marketing desta tese obriga a uma focalizagc&omsiauseu perfil, procura, necessidades e
desejos, além de outros elementos que ndo podenegkgenciados, porque a satisfacao
do turista depende do bom funcionamento de todstensa.

Il - PRODUTO TURISTICO

Produtos séo definidos como “packages of objecpsamesses which produce value for the
client” (Payne, 1993: 7). Eles podem consistir ociuir bens fisicos e/ou servigcos. Uma
possivel definicdo de produto turistico poderd'gealquer coisa que um turista consuma”.
As caracteristicas especificas do turismo detemmiaasua prépria producdo. Os bens
produzidos ndo podem ser armazenados, existe ameidide entre a producdo e o

consumao.

O produto turistico é compdésito e intangivel, segde apenas pode ser experimentado no

acto do consumo .
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As componentes desse produto turistico sdo o waesp alojamento, alimentacdo e a
animacao. Sao bens e servigos que fazem parterdoiroo turistico, que séo adquiridos
por um visitante, para e durante a permanéncia losal. O produto turistico € um
composito de tudo o que se pode consumir, mas tamezperimentar, observar e apreciar
durante uma viagem (Smith, 1998, citado por Cettd, 2001:4).

Para o turista, o produto cobre a experiéncia cetaplesde o momento em que sai de casa
até ao momento em que a ela regressa (Middleto89:78), transformando-o num

consumidor permanente.

Este autor também fala do “total tourism productimo sendo a soma ou 0 pacote de
componentes tangiveis e intangiveis percebido petsta como uma experiéncia

disponivel por um determinado preco (Middleton,2:98).

Cooper ( 1993:354) faz alusdo ao “service produmino um conceito de grande
complexidade, mas cuja compreensao é um requistneial para o sucesso do marketing.
A tonica é colocada, cada vez mais, nos servigasugh qualidade depende a satisfagédo
dos turistas, numa dimensdo abrangente que vae deshtisfacdo psicoldgica, como a
seguranca, a satisfacdo econOmica, como o0 precsat&facdo social, como o
relacionamento conseguido, a satisfacéo fisiolggioano o conforto, até & comida e ao

hotel. “A meta € a procura de experiéncias memaayRitchie, 2000:4).

Como explicado anteriormente, o produto turisticakacterizado pela sua intangibilidade
e inseparabilidade, o que significa que sdo pradgiee ndo podem ser avaliados ou
demonstrados antes da sua aquisicdo, ndo podenestados com antecedéncia, mas
somente na altura do seu consumo, que coincide ag@moducdo. Contudo, o grau de
intangibilidade pode diminuir através do marketouge, ao assegurar a gestdo de uma
marca, pode posicionar o produto de modo mais tehgob espirito do consumidor. Ou

seja, cabe ao marketing providencianterfaceservigco/consumidor (Coopet al, 2001).
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O sucesso na venda de produtos intangiveis passtorplecer o relacionamento entre
cliente e fornecedor. Os vendedores de viagenaneastabelecer a melhor relagdo com o
cliente, através de um servico personalizado e awmonstrados resultados de
desempenho. Também os servicos, ao contrario dos Esicos, ndo podem ser
armazenados e usados numa situacdo futura, o gaeaag problema da sazonalidade, ja
de si uma situacdo negativa para o turismo. Acresnda, o facto de a oferta ( recursos e
infra-estruturas) de um destino ndo poder respotéterrapidamente quanto por vezes

desejavel a mudancas repentinas da procura.

O marketing tende a reagir a perecibilidade, prxedo equilibrar a procura, pelo recurso

ao longo do ano, a adequadas politicas de prona®fcecos, espectaculos fora do pico da
estacdo, como festivais, actividades culturais, @tttra estratégia de marketing, usada
neste contexto, € a venda superior a capacidadsntiolo de equilibrar as desisténcias e as

vendas multi-canais.

Por outro lado, a inseparabilidade, outra carastteai dos servicos turisticos, significa que
0 produto & produzido e consumido simultaneamedpPteducdo e consumo coincidem
espacialmente. A entrega do produto € simultdneacamsumo, de onde provém a
dificuldade em assegurar a satisfacdo geral didasy sendo a interacgéo entre produtor e
cliente um elemento central. O consumidor torngade do produto, do destino. De

acordo com Ashworth e Voogdt (1994), “o consumigar principal produtor”.

Como sublinha Kastenholz (1997:21/22), estas canigtitas mostram que 0S Sservicos

implicam altos niveis de incerteza e risco, ta@ms clientes como para o0s que fornecem
0s servigcos. Todos os intervenientes estdo muperdkentes de uma interacgao situacional
e pessoal. Acentua ainda a autora, que o proddgtito implica um alto risco, assume um

elevado valor para os turistas, na medida em quehan altos gastos, € comprado a

distancia, tanto temporal como espacialmente, précamdo como global. E, ainda, uma

experiéncia idealizada, onde o0s aspectos ambieptass empatia entre o visitante e

prestadores do servico, os residentes locais atossduristas sdo fundamentais.
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Em suma, pode afirmar-se que a natureza do “sepviduct” é interpessoal, pelo que o

nivel de actuacdo afecta o nivel de satisfacdo per@ncia, altamente influente na

vantagem competitiva de um produto turistico.

Se as caracteristicas referidas, identificadas Gmoper e Kotler sdo comuns a muitos

servigos, outras sdo especificas e, como tal, efafimelhor o produto turistico (Costa
al., 2001:8). Sao elas:

a exposicao reduzida e intensa aos servicos, isigmifo que o servigo é, regra
geral, de curta duracdo, mas avaliado em continuo;

0 maior grau de emocéao e de irracionalidade nogatmmpra, o que significa que,
dada a impossibilidade de conhecer plenamentertapfecompra é muitas vezes,
mais determinada pelas caracteristicas psicogsafita turista, o que ajuda a
perceber a importancia dos estudos de mercado isbanavdirec¢ao da procura;

o local de consumo distante, o que real¢a a impoeé&e outras componentes do
“marketing-mix”, como a promocéao dos destinos;

a importancia dos canais de distribuicdo e, emempréncia, a valorizacao do papel
dos intermediarios de viagens que operam entredufw e o turista,

a maior dependéncia de servicos complementares.

Outras caracteristicas muito especificas do protluigtico, sdo também realgcadas por
Kastenholz (1997:22), tais como:

a qualidade do produto é avaliada pelos turistaissiderando a complexidade do
produto, todas as suas caracteristicas em todestadios do consumo, desde a
seleccdo do destino e planeamento da viagem dfgrelongamento da viagem”,
via recordacéao, sendo toda a experiéncia compamda expectativa inicial;

os elementos ambientais sdo considerados ingredi@mdamentais da experiéncia

turistica.
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Acresce que, para o produto turistico, abrangendestino, a populagédo, a cultura e o
ambiente, uma abordagem de producdo integradad¢gestarketing e planeamento) é

necessaria para evitar impactos negativos de urteg@sistema sobre as outras.

As componentes sdo sempre complementares e desgr@onsistentes, assegurando uma
experiéncia global de qualidade. A este propositustaet al. (2001:8) referem que “um
excelente desempenho do alojamento pode ter unificigio reduzido se o0s restantes
servicos consumidos no destino, apresentarem ndeeigualidade insatisfatorios”. Esta
afirmacédo, remete ainda para a interaccdo entmrmaponentes do produto turistico e o
espaco onde ela se desenrola, a area-destino,0“gaic exceléncia da experiéncia

turistica”.

O destino é a “raison d'étre” do turismo (Poon, 39%oodall (1990:262) faz uma clara

identificacdo do conceito de destino e produtostizd total. A area-destino é vista,

simultaneamente “como produto e contentor de poxiutproporcionando uma venda

multipla de diferentes produtos a diferentes segmsermTanto na perspectiva da procura
como na perspectiva da oferta, um destino podendebser um “portfolio” de produtos:

sol e praia, turismo cultural, turismo desportivmismo no espaco rural, entre outros.

Entender um destino turistico, como um produto stied, é tratar um lugar,

simultaneamente como “um contentor” ou “palco” de eonjunto de produtos e como um
produto ele proprio (Ashworth e Voogd, 1994:7). 8@stino € o local de consumo do
complexo de actividades que compreende a expegiéncistica, que é vendido pelas
agéncias de promocao do lugar no mercado turisfistiworth, 1990:6). Digamos que ha
alguma sobreposicdo no sentido, mas também difesesigbstanciais entre o lugar como
destino e os bens e servigos vendaveis, comprashaisiria do turismo, como o aluguer

do hotel, a compra de recordacoes, etc.
Para Lundberg (1990:141), “uma area-destino podejsalquer unidade geografica que

possa ser vista como tendo uma imagem comum”. Ketleal (1996:648) definem-na

como “espacos delimitados por qualquer forma detéica real ou percebida”. Uma area-
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destino pode ser de dificil definicdo e delimitagilas, para os gedgrafos, os lugares séo
espacos fisicos a superficie da terra e, portgadem ser fisicamente delimitados. Eles

existem numa escala espacial particular e denttordesérie de espacos hierarquizados.

Podem corresponder a um micro ou macro-destino,ast@ncia, um local, regido, pais ou

mesmo um conjunto de paises (Holloway,1995).

Lozato-Giotart (1987) sugere a distincdo de espgeograficos diversos, onde o turismo
se desenvolve, podendo até constituir outro coitéei classificacdo dos produtos turisticos,
gue acentuam o significado dos recursos de umndestia sua especializagao funcional
como base de certas formas de turismo. Aquele alistingue claramente 0s espacos
abertos e polivalentes dos espacos especializadioerenédios. Estes dizem respeito a
destinos altamente especializados na forma dentari¢balnear, termal, desportivo,

cultural). Os espacos abertos incluem destinos camacteristicas mais polivalentes. E o
caso do que o autor designa de destinos “balndacustre”, “urbano néo balnear” e

“verde” e, mais tarde, os destinos polivalentestagisticos e destinos “rurbanos”.

Pode dizer-se que um lugar € jA um “produto pe€utiam atributos a ele associados, que
por si s6 tém a capacidade de atrair. Esta ideigpgmida por Coltman (1989), citado por
Costaet al. (2001:4), quando define um destino turistico “conmea area com atributos

naturais, caracteristicas ou atraccfes que atraessitantes ndo locais”.

Goeldner et al. (2000), citados por Ritchie & Cto2000), fazem também uma distingdo
valiosa entre as dimensdes fisicas do destinoraegsos, actividades e resultados que
ocorrem dentro e a volta destas dimensdes fisicgaeedeterminam o fenémeno do
turismo. Diferenciam claramente as dimensfes 8gjaaclima, a morfologia e a populagéo
) de uma dimensao criada ( as actividades, os ggosee 0s resultados ) que inclui infra-

estrutura, superestrutura, informacéao, etc.

Cooper et al. (1993:102) definem um destino comofdoo de ‘facilities’ e servigos

desenvolvidos com vista as necessidades do turista’ elemento crucial do sistema de
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turismo, um elemento central para compreender adsianica e o0 elemento central da
andlise da oferta. E também um sistema onde tr§isnios se interceptam: componentes
geogréficas e ambiente externo; o conjunto dostageimcluindo os turistas e a industria
turistica propriamente dita. E a posicéo de cedadé que um lugar ocupa no sistema de
turismo, que se associa a ideia de “place-prodaegpressa por Ashworth. Este autor
defende que os lugares sdo um distinto tipo deupooe o “place-product” turistico €, por
sua vez, um distinto tipo de “place-product” (Ashtp1994:17).

A area-destino, enquanto “produto turistico”, é praduto global que proporciona uma

experiéncia complexa baseada em recursos ofergg@asndustria turistica. E este todo,

com as diversas componentes reciprocamente compiares, que constitui valor para o

cliente. Nao sera certamente apenas a dormidasa ciuconsumo turistico, mas antes a
procura de um destino ou as caracteristicas noosieu O produto turistico efectivamente

adquirido, corresponde a uma “experiéncia”. Digastao que “o produto fundamental no
turismo é a experiéncia quanto ao destino” (Ri¢ci2090:1).

O produto € definido pelo marketing territorialymm “0 suporte geografico de actividades
e simultaneamente um produto complexo, incluindocomjunto de actividades, produtos,
servigos e infra-estruturas, que servem as fungggdencial, econdmica, social, cultural,
turismo e lazer” (Kastenholz, 2002).

Também o conceito do ciclo de vida do produto sgepadaptar a um destino turistico,
entendido como um produto compgdsito, aumentandoaafragilidade. A variacdo dos
gostos, das modas, reflecte-se na escolha dosa@gstiparecendo novas oportunidades, na

medida em que outros destinos perdem popularidaderesse.

A complexidade do produto/destino advém ainda daik#idade que tem em relacdo a
influéncia e dependéncia de um grande numero deréscexternos, dificeis de controlar e
prever. Entre esses factores contam-se a conc@y@&scpoliticas publicas, os residentes,
factores determinantes da procura, o empresareadoganizacdo e lideranca nas areas-

destino, a intervencao do sector publico e privatin,
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Se é certo que os componentes do produto turigmocaracteristicas semelhantes, que
muitos destinos podem ser fisicamente semelhaatesmpetitividade passa, por outro
lado, por desenvolver um caracter Unico, criar inmegem distinta e apelativa. Segundo
Morgado (2001:197), cabe aos destinos “consen&uaaidentidade, mas desenvolvendo
singularidades”. Ao conservar uma identidade, dbfese a autenticidade, “factor

determinante na economia da experiéncia”.

IV - TURISMO E JOGO

De acordo com Torkildsen (1994:48), “Jogar € inguute para a vida das pessoas. Em
guase todas as situacdes da vida € possivel gequé jogar ? N&o existe uma resposta
precisa. O prazer do jogo esgota-se em si mesnm. Ura valor intinseco. Existe uma
satisfacdo natural na sua propria pratica. Tem ioapbes na politica do lazer. Se,
designadamente, o que estiver em causa for apesadisfacdo pela sua mera pratica, entdo
ndo importa quem ganha ou quem perde. Quando ndads a perder, vamos para as
nossas disputas, despreocupados e sem o recedodde. A liberdade de agir e sermos nos
préprios € ilustrada, segundo Torkildsen, por Hoff® Homem nunca filosofa ou pensa
livremente quando sabe que as suas especulacdes suas ideias sofrem pressoes.
Estamos mais preparados para inovar, quando naenmmsitramos a ser avaliados ou
pressionados. E altamente improvavel que as pessejasn capazes de respostas
genuinamente criativas, quando a necessidade Imesdei alguma forma de

constrangimento”.

Em 1911, num Congresso Internacional de Turismiizes em Lisboa, foi formulado o

seguinte voto:

“O Congresso emite voto de que, por razbes de mladd de interesse geral e para
favorecer o desenvolvimento das induUstrias de mwisos jogos de fortuna ou azar sejam
regulamentados nas estancias balneares, termaesiavérno e que parte das receitas do

Estado seja aplicada na propaganda e desenvolviorgm{Turismb.
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O Estado acabaria por render-se a evidéncia inctuel que o jogo existia, se praticava
na clandestinidade e, por isso, viria a regulamkntdicialmente, pelo decreto n.° 14 643,

de 3 de Dezembro de 1927, em cujo preambulo selpode

«Nao é necessario revolver toda a legislacdo parésg para se ficar firme na conviccao
de que foi sempre baldado o esfor¢o no sentideedemir em Portugal o jogo de fortuna
e azar».

«Houve sempre uma proibicdo legal expressa, a pajodo campeando nas praias, nas

termas e até nas cidades, como Lisboa e Borto

«Afigurou-se aos poderes constituidos a necessidadegulamentar o jogo, como sendo
0 meio de reduzir ao minimo os abusos que se estavaetendo e varias tentativas se
esbocaram nesse sentido. O jogo era um facto cangp@al nada podiam ja as disposicdes

repressivas [. . .]»

O diploma que revogou, expressamente, os artighs 2269 .° do Cddigo Penal de 1886,

e os artigos 1541 .° e 1542 .° do Cddigo Civiklastece, pela primeira vez, um sistema de
jogo licito, em locais e areas predeterminadaslacltisamente regulamentado e objecto de
rigorosa fiscalizagao.

No preambulo do Decreto 14 643, ndo sdo invocada8es de indole turistica para

justificar a sua promulgacéao.

No entanto, nesse diploma previam-se como medigasiadureza turistica, além da

construcdao de um Hotel tipo “Palace” e da promagdovinda de excursdes de turistas
estrangeiros a Portugal, que 10% das receitas meues do jogo fossem destinadas as
camaras municipais inseridas em regides de turdnais, e que 30% ficassem afectas a

construcdo de estradas conducentes aos desigradossce regides de turismo.

A Ditadura Militar que entdo conduzia os destinogais, levou a que o sector do turismo

fosse dinamizado com as receitas provenientesmlaragao dos jogos de fortuna ou azar.

19



Com essa opcao, e contrariamente ao que sucedeaedegarte dos paises estrangeiros
(onde aguelas receitas se destinam a fins cadg&gtiem Portugal, o caminho escolhido, e

bem, foi o do apoio directo ao Turismo.

Posteriormente, tanto com o decreto-lei n°. 41 86218 de Marco de 1958, como com 0

decreto-lei n°. 48 912, de 18 de Margo de 1969, seéaltera o regime até entdo vigente.

Na verdade, e apesar das sucessivas alterac@uirittas a «Lei do Jogo», pode afirmar-
se que o sistema estabelecido pela primeira vez1%27, € o que ainda hoje vigora,
traduzindo os varios diplomas essencialmente acppagao do legislador em aperfeicoar e

aprofundar a regulamentacgéo e a fiscalizacao dwljoifo.

Por um lado, os maleficios e consequéncias sawijativas do jogo e a necessidade de
conforma-lo a uma regulamentacao e fiscalizacatbicparmente rigorosa e, por outro, a

constatacdo das suas potencialidades no desenealdra qualidade do turismo nacional.

Desenvolvimento concretizado no melhoramento e midgdo das zonas turisticas em
gue se implantam os locais de jogo licito, cujascessionarias sdo obrigadas a construir
hotéis, casinos, recintos culturais e desportimosneadamente, e, ainda, a promocgao e

organizacao das mais diversas iniciativas artistcde lazer.

O predmbulo do decreto-lei n° 422/89, ndo podia reais elucidativo acerca do

desenvolvimento deste entendimento:

«A disciplina actual do jogo consagra algumas sO&s; que carecem ser adaptadas as
alteracdes de natureza socio-econdémica verificadesultimos anos e, fundamentalmente,
a funcédo turistica que o jogo € chamado a desengremtesignadamente como factor

favoravel a criagdo e ao desenvolvimento de aredsticas(...)
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(...) Como principais inovacdes(...) melhoram-se casdicbes para uma exploracédo
rentavel, factor que beneficia, designadamentenimacdo e equipamento turistico das

regides, bem como a respectiva promoc¢ao nos mesdatkrno e externo(...)».

As empresas concessionarias de casinos, estadnaatia envolvidas, para além de outras
obrigacOes legais e contratuais de indole turigticastrucdo de casinos, hotéis, parques de
campismo, campos de tirgolf, ténis, piscinas, etc.) na producdo e organizatgio
manifestacdes turisticas culturais e desportivaa paomoc¢do da zona de jogo, tanto
internamente como no estrangeiro, afectando afesdmlade 3% das receitas brutas do

jogo apuradas no ano anterior.

Assim, apos o jogo tolerado por razbes de ordefmstita, temos 0 jogo desempenhando

funcbes de indole turistica, favoravel a criacao éesenvolvimento de areas turisticas.

Como faz notar Costa (2001), “a par dos fundos citd@ios e do Orcamento de Estado, as
contrapartidas pagas pelas concessionarias das denago constituem uma das principais
fontes de financiamento do turismo em Portugal”.rféfarco desta tese, Relvas (2001:328)
considera que “A par dos programas operacionaisucitéarios, o nucleo central de
financiamento da intervencgéo publica no sectorudismo resulta, tradicionalmente, das
verbas do jogo, que tem sido a base de receitdsuddo de Turismo, verbas estas que,
através da intervencdo deste organismo, tém imppaténdo apenas para 0 apoio ao
investimento empresarial mas também para a actigida ICEP, da DGT e do INFT”.

Segundo Costa (2004), “...a entidade depositariaefasdas verbas do jogo — o ITP (ex-
IFT e ex-Fundo de Turismo) — tem canalizado em gosl interesses do turismo portugués
e no cumprimento de orientacdes das sucessivdastyaliticas, as verbas que constituem

suas receitas préprias, designadamente para:

- a promocao internacional do turismo e da imager®artugal, missdo confiada ao ICEP
entre 1992 e 2003 e, a partir de 2004, ao promid B;
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- a promocao e estimulo do turismo interno, da aesgbilidade do ICEP e, mais
recentemente, da Associacdo Nacional das Regioesrieno (ANRET);

- financiar projectos de relevante interesse fadsto ambito da actividade desenvolvida
pela Direccdo-Geral de Turismo (DGT);

- assegurar o financiamento da contrapartida natida accdes e cursos de formagéo
inicial e de activos promovidos pelo Instituto derracdo Turistica (INFTUR), co-
financiados pelo Fundo Social Europeu (FSE);

- e, por ultimo, mas ndo menos importante, apoiamvestimento empresarial, tarefa a
cargo do préprio ITP, através do financiamento glaacomponente nacional dos sistemas
de incentivos financeiros ao investimento no tudsmisponibilizados pelos sucessivos

Quadros Comunitarios de Apoio (QCA’s), quer dosalsrsistemas de apoio”.

Esta situacao sO é possivel porque, a luz do actgahe de concesséo das zonas de jogo,
em vigor desde 1987, a totalidade das contrapariiileiais e anuais pagas ao Estado pelas
empresas concessionarias, destina-se em exclusittriamo, o0 que acontece igualmente
com 80% do imposto especial sobre o jogo. O que gemmitido a implementacéo de
politicas publicas e o consequente financiamentprdgectos de interesse turistico, forma
autonoma dos restantes sectores de actividade eargemm dos constrangimentos

financeiros do Or¢camento do Estado (OE).

As Concessoes

Os Estoris e a llha da Madeira eram os locais pak, diploma de 1927, se assumiam
como zonas permanentes de jogo. Santa Luzia (\dart@astelo), Espinho, Curia, Figueira

da Foz, Sintra e Praia da Rocha, adquiriam o ¢stdeuzona de jogo temporério.

Escrevia-se ainda que «em nenhuma das actuaisesidbul Pais, a ndo ser Funchal e
Figueira da Foz, sera permitido o jogo». Por oldadw, «no concelho de Cascais s6 sera
permitido o jogo de fortuna ou azar em casino @incs construidos a oeste de S. Jodo do
Estoril ».
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De notar que os casinos em Portugal nunca forarasveasas de jogo, mas além disso,
também confortaveis espacos onde os visitantesnpageifruir de boa gastronomia, de

espectaculos de variedades de alto nivel e maagfiess culturais.

N&o se pode deixar assim de considerar o imporjgapel que tém desempenhado na
animacao e promocao turisticas das regides emajusarem, bem como dos respectivos

municipios.

Bem sintomética da época que entéo se vivia édeléb58, a qual, de forma bem vincada,
estabelece as fronteiras do jogo como mal sociatupando isola-lo. Enquanto que em
1927, o legislador ndo o dizia de forma explicéate novo diploma vai ao ponto de
apelidar o jogo como algo de imoral!

«Admitindo o principio da regulamentacédo, o regque se adopta acautela a defesa social,
através de medidas que tendem a, quanto possekl; D jogo e a manté-lo & margem da
vida normal de trabalho. Desta preocupacéo derammestricbes constantes do diploma e
gue definem concretamente a posicao perante ogonalsl.

Uma das consequéncias foi o alargamento do legsieestricoes de acesso as salas de
jogo. Limita-se rigorosamente a entrada nas saasgb nos casinos, a nao ser que se trate
da frequéncia de estrangeiros.

Por outro lado, ndo foram consideradas no diplosreoaas de jogo de Santa Luzia, Curia,
Sintra e Praia da Rocha, previstas expressamertteaneto-lei de 1927.

Reduzia-se 0 prazo das concess0fes a vinte e cohen anos, conforme se tratasse de zonas
permanentes ou temporarias.

Neste diploma, que surge nos finais dos anos 5@témase Estoril e Ilha da Madeira
(Funchal), sendo Figueira da Foz, Espinho e Pow&atzim as cidades que tinham a

possibilidade de explorar 0 jogo, mas apenas aeddemporaria.

Desenvolvera-se ja em finais da década de 50 urnrdis em que o0 jogo era um elemento
importante para a actividade turistica. Escreveraaesmo que «0 turismo internacional
tem aspectos particulares que ndo convém descanisebepena de prejudicarmos o0 seu

benéfico desenvolvimento, muito embora cuidemosgeti® por que ndo seja afectada, por
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uma atitude de transigéncia que ultrapasse o oled austeridade do nosso estilo de

vida. Ainda que a actividade do jogo seja moraleeondenavel» (...).

O decreto-lei n.° 41 562, de 18 de Marco de 19bBga as empresas concessionarias «a
promover e organizar anualmente exposicdes, espdusae provas desportivas, segundo
programa e calendario a acordar com os 6rgaossldeaturismo», bem como a colaborar
nas iniciativas oficiais que tiverem por objectanémtar o turismo na area da zona ou

mesmo na regido.

Em 1969 o Governo cria uma nova zona de jogo, mare, e atribui-lhe o estatuto de
Permanente. A este facto ndo fica alheio o deseimvehto daquela zona do pais,
sobretudo a sua inegavel apeténcia para a actevidaistica.

E também nesta data que o Estado obriga as comuésas «a fazer executar, diariamente,
no casino, nas dependéncias para tal destinadagrapras de atraccdes, variedades e
diversdes, nacionais e estrangeiras, de bom nixético», bem como promover

exposicdes, espectaculos e provas desportivas.

Presentemente, Povoa de Varzim, Espinho, Figueir&ak, Estoril, Algarve (com trés

casinos) e Funchal trabalham de forma permanente.

Esta linha de orientagcédo foi progressivamente dzaui e o nivel de exigéncia também.
Em Marco de 1969 outras palavras surgem na leigesedo-se que a Direccdo-Geral de
Turismo deve aprovar o calendario proposto pelasassionarias.

Em caso de desacordo, serdo o programa e calenddrisecretario de Estado da

Informacédo e Turismo, ouvido o Conselho de Inspedgilogos, postos em pratica.

Fala-se pela primeira vez em propaganda da zomstnangeiro, apesar de no diploma de
1927 ja se ter escrito que uma das obrigacOeso@egsionarias era «promover a vinda de
excursdes de turismo a Portugal e a desenvolvésrégauma propaganda intensiva das
nossas belezas naturais, monumentos e princip@iscess climatéricas ou hidrolégicas e

de repouso».
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Refira-se aqui o decreto-lei n.° 295/74, de 29 wehd, diploma que transferiu para o
Ministério da Coordenacdo Econdmica, o Conselholr$peccdo de Jogos, com a
justificacdo de que «a tolerdncia da prética dg®gode fortuna ou azar justifica-se,

naturalmente, em funcéo de razdes de ordem taristic

Desde 1927 até finais da década de 1980, as obegaexigidas as empresas
concessionarias das zonas de jogo, consistirantiabpente na construcdo e exploracao
de empreendimentos com interesse para o0 sectaridmo. Para além de tais obrigacdes

contratuais, as concessionarias pagavam apengsostirespecial sobre o jogo.

Nas palavras de Assis Ferreira (2002: 110), esteepo modelo de regulamentacdo do
jogo “caracterizou-se pelo principio de consignadat as contrapartidas iniciais e
vinculacbes contratuais das empresas concessignariabrigacdo de, elas proprias,
assumirem a constru¢cdo de empreendimentos préeiefinbem como a promocao de
iniciativas com interesse determinante para aideti\e turistica nas respectivas zonas de

jogo”.

Em consequéncia desta orientacéo legislativa fauangindo nas diversas zonas de jogo e
ao longo do tempo, importantes infraestruturastices, umas cuja propriedade reverteu
no termo das concessfes para o Estado ou pardaaguéas locais e outras que ficaram a
pertencer as empresas concessionarias. E o casdifioms dos casinos, estabelecimentos
hoteleiros, centros de congressos, campos de godfiegjues de campismo, piscinas,
complexos de ténis, etc., que se mantém em funcien® nos municipios da Pévoa de

Varzim, Espinho, Figueira da Foz, Estoril e Funchal

O que leva Assis Ferreira (2002: 110) a considguar se devera “creditar aos casinos
portugueses 0 vasto parque hoteleiro, as piscomsecintos desportivos, as pragas de
touros, os complexos balneares, os passeios magjtios campos de golfe, osurtsde

ténis, as escolas hoteleiras, os equipamentosisecas infra-estruturas de qualidade, por
eles profusamente semeados ao longo da orla @skeiPortugal, como resultado desta

primeira fase da doutrina oficial sobre a regulatagio do jogo”.

25



Depois de 1987, ao invés do que sucedia anteriden@s contrapartidas impostas as
concessionarias passaram a ser de natureza funiddmemnte pecuniéria e de dois tipos: a)
contrapartida inicial, cujo montante oferecido gatoncorrentes constitui o unico factor de
preferéncia na atribuicdo da concessao medianticsmpublico; b) contrapartida anual, a
pagar em cada ano de concessao, constituida pod&®¥&ceitas brutas dos jogos no caso

dos casinos do Estoril, Espinho e Pévoa de Vari&h% no caso dos casinos do Algarve.

Com a publicacdo do Decreto-Lei n° 274/84, de Aglesto, e a entrada em vigor do novo
modelo contratual da concesséo do casino Estgrasse uma ruptura com a doutrina
anterior. Mantendo-se embora, a discriminacéo ipasé¢m favor do interesse turistico, é
alterada a “metodologia conceptual e instrumerdaevico de tal objectivo. (...) Fruto de
uma visao centralista na gestdo dos dinheiros gusbk da percepcao de que uma politica
integrada de turismo justificaria, a nivel nacignain espectro mais abrangente de
objectivos turisticos a atingir com o produto dautacdo do jogo, o Estado opta por
excluir o cumprimento de obrigacbes em espécie spetancessionarias pelas
concessionarias, reconduzindo as contrapartidasaimide adjudicacdo, a estritas — e

pesadissimas — obrigacdes de natureza pecunidsais(Ferreira, 2002: 111).

No que respeita as contrapartidas iniciais, vexifios que:

- Na zona de jogo do Estoril ( contrato de conaegsé se iniciou em Janeiro de 1987), na
importancia de 10,4 milhdes de contos, beneficiacasaneamento basico da Costa do
Estoril e os municipios de Cascais, Mafra, Oeir&ingra, para a execucdo de obras de

interesse turistico;

- Na zona de jogo da Pévoa de Varzim ( contratecateessdo que se iniciou em 1 de
Janeiro de 1989), no montante de 7,2 milhdes déospteve como destinos subsidiar
projectos de interesse turistico a realizar no kKipio de Barcelos, no montante de
100.000 contos, e a verba remanescente nos Mwscga Povoa de Varzim, Vila do

Conde e Esposende;
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- Na zona de jogo de Espinho (contrato de concegsécse iniciou em 1 de Janeiro de
1989), no valor de 7,6 milhdes de contos, que li@asm projectos de interesse turistico a
realizar no Municipio de Vila da Feira, na impodi@nde 100.000 contos, e 0 remanescente

nos Municipios de Espinho, Ovar e Vila Nova de Gaia

- Na zona de jogo do Algarve (contrato de concegsé@mdo em 29 de Janeiro de 1996),
na importancia de 8 milhdes de contos, foi destinadobras com interesse turistico

localizadas na area da Regido de Turismo do Algarve

Por sua vez, as contrapartidas anuais tém os $eguai@stinos:

- Na zona de jogo do Estoril, obras de interessa pdurismo a realizar nos concelhos de
Cascais, Mafra, Oeiras e Sintra.

- Ainda na zona de jogo do Estoril poderdo tambéstiiar-se, até ao limite de 15%, a
subsidiar ac¢des de promocao turistica dos Munisige Cascais, Mafra, Oeiras e Sintra (
DL n° 302/93, de 31 de Agosto);

- Nas zonas de jogo de Espinho e da Povoa de Vaobiras de interesse para o turismo na
Costa Verde, bem como acc¢des de promocéao turgicaesma zona,;

Até ao limite de 15% das contrapartidas anuaiseitsgies a zona de jogo de Espinho,
podem ser autorizados subsidios para accbes deogdiomturistica a realizar pelo
Municipio de Espinho (Despacho Normativo n® 39877 de Julho);

- Na zona de jogo do Algarve, para o Instituto derfacao Turistica, a afectar a realizacao
de accdes de formacgao turistica na area da Regidartsmo do Algarve, até ao montante
de 100.000 contos, a precos de 1994, constituindananescente, receita do Instituto de

Financiamento e Apoio ao Turismo (IFT).

Do imposto especial sobre o jogo, 20% sé&o receat&stado, 60% constituem receita

prépria do IFT e os restantes 20%, também entregael-T, destinam-se a subsidiar
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planos de obras com interesse turistico a realaaicircunscricdes dos municipios onde se

situam os casinos.

O PIQTUR - Programa de Intervengfes para a Qeegfio do Turismo — criado atraves
da Resolucdo do Conselho de Ministros n°® 12/20024lde Janeiro, € bem revelador da
importdncia da actividade do jogo ao servico deedbjos de interesse turistico. A
prorrogacdo dos contratos de concessao, autorpeldaGoverno portugués em 2001,
representou uma contrapartida financeira inicial 2 milhdes de Euros, afecta

exclusivamente a fins de interesse turistico.

Este Programa “representa, e ira representar aeafainda mais visivel no futuro, um
contributo importante para a concretizacao de acedaiciativas no ambito do refor¢co da
vocacao turistica das regides, da dinamizacdoattapfla potenciacdo do investimento em
promo¢do em mercados emissores considerados g&toatébem como na captacdo de
grandes eventos para Portugal, no reforco da apasiarmacéo e, ainda, na promocao de
Portugal como destino turistico, aproveitaad®alizacdo do EURO 2004” (MEC, 2004).

Pode sem duvida afirmar-se que ndo é possiveldal&urismo em Portugal, sem se pensar

nas contrapartidas do jogo, tdo evidente € o inpyle por estas Ihe tem sido dado.

A oferta turistica de um destino, seja um pais, vegg&o ou uma localidade, € sempre
constituida por um vasto conjunto de elementoss rmai menos diversificados (recursos
turisticos, infra-estruturas, super-estruturas sejaaiento, etc. -, acessibilidades e

transportes, hospitalidade e acolhimento).

Do ponto de vista do marketing, o turista € o el@m@rincipal no sistema turistico. Neste
contexto, é fundamental entender as suas verdadeicdivacfes. Tanto as que a sua
pessoa e as suas condi¢cbes de vida no pais éenadigem respeito (push), como as que

se referem ao proprio destino ( pull ).
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O comportamento do turista € acima de tudo inflizelecpor diversas variaveis sociais e

situacionais.

Do ponto de vista do destino, é fundamental tdyese presente a nocdo da complexidade
do sistema turistico da sua constante evolucas selss impactos. S6 a partir dai se podera
definir uma estratégia correcta de desenvolvimémtistico, optimizando os motivos de
atraccao turistica e de satisfagéo individual distiu

A Sociedade Figueira-Praia, S.A, relativamente asino de que detém a exploragéo, tem
optado por uma estratégia de promocédo direccioratd@rande parte para os mercados

europeus, particularmente para o mercado espanhol.

Dentro dessa linha, o Plano de Actividades parat 208 Sociedade Figueira-Praia, S.A,
para a Zona de Jogo da Figueira da Foz ( sujefiaracer ndo vinculativo do ICEP ),
definiu os seguintes objectivos:

1. Promocdo no estrangeiro, nomeadamente em Espaahapma fronteirica que
confina com a Beira Interior (Valladolid, Cacer&alamanca, Ciudad Rodrigo,
etc.);

2. Aumentar o nivel de notoriedade internacional,

3. Apostar na mediatizacdo, intena e externa, de geralentos realizados na
Figueira da Foz;

4. Publicidade em jornais e revistas, dirigida ao aamidor e a segmentos de mercado
especificos;

Publicidade nas brochuras dos operadores turigtiteseu mercado geogréfico;
Envio de “mailings” a 15.000 entidades para divgiga dos novos
produtos/servicos;

7. Accles de relacdes publicas de apoio e de inceatirenda;

Participacdo em brochuras dos operadores turistjgestrabalham a Figueira da
Foz,

9. Participagdo em Feiras Internacionais de TuristhbBYR, SMT e ITB);
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10. Participacéo a nivel interno, com stand proprioBma (Lisboa) e ACIFF;

11.Distribuicdo de material informativo e de promocéo;

12.Apoio a organizacdo de Congressos, Festivais esGatarnacionais, Quinzenas
Gastrondmicas, Torneios de Bridge e eventos degpsihternacionais;

13. Apoio a acgoes especiais de dinamizagao dos mexcado

14. Maior visibilidade no Site do Casino na Internetvwcasino figueira.com);

15. Participacédo no PPC Centro para a zona raianapngka, Franca e Brasil

SUBCAPITULO Il - MOTIVACOES TURISTICAS

| - Introducéo

Os seres humanos tém, em cada momento, um comjivecsificado de necessidades
variando de uns para outros em funcdo de multiglo®res tais como a idade, o sexo, a
personalidade, o meio-social em que se desenvolaamltura e a profisséo, entre outros.
De acordo com a sistematizacdo de Maslow (1943)nag destas necessidades sao
fisiologicas (fome, sede, repouso), outras sdoofigicas (auto-estima, reconhecimento,
prestigio) e outras sdo de ordem social (amizatenhecimento interpessoal).

Muitas destas necessidades n&o séo suficientefioetee para levarem uma pessoa a agir
(Kotler etal.,1998) mas quando geram estados desconfortavéensi@o no corpo e/ou na
mente, desencadeia-se um processo dindmico do camamto que conduz as pessoas a
tomar decisdes para os eliminar ou atenuar (Midd|et996).

Portanto, quando uma necessidade é despertadamansarta intensidade, torna-se num
motivo que conduz a ac¢do. A necessidade despertatecerto nivel gera uma tensdo que
desencadeia uma acc¢éo para restaurar o equiltbrtéo, um motivo € um factor interno
gue desperta, dirige e integra o comportament@eéssoas (Iso-Ahola, 1980) levando-as a
agir até que as suas necessidades sejam satiSRaitasua vez, a motivacao turistica pode
ser concebida como um processo dinamico de facpsiesldgicos internos (necessidades
e desejos) que geram um estado de tensédo ou désgm(Crompton etl.,1997).

Neste sentido, a motivacado é o ponto de partida @arocesso de decisdo de realizacdo de

uma viagem. Motivacdo e satisfacdo sao conceitadrai® para compreender o
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comportamento dos turistas (Ross e Iso-Ahola, 199As embora umas e outras sejam
positivamente relacionadas, sédo diferentes porcgieanotivos ocorrem antes de uma
experiéncia e a satisfacdo depende dela (Cromptai.,e1997). Esta € uma questdo
importante para a distincdo entre motivacdo e eobtbjda satisfacdo das necessidades
(produtos, atributos, sensacoes). A este respedid|&ton (1996) chama a atencao para o
facto de listas como visitar praias, jogar golfesqar, jogar num casino, visitar atracgoes,
gozar a vida nocturna e fazer compras nédo sereimagoes individuais no sentido em que
0s psicologos e “marketers” os entendem (Fodn@sgl)1

As motivacgOes devem estar relacionadas com neeegsiddesejos e objectivos pessoais e
a sua compreensao cai no dominio do comportameitol@gico dos consumidores. E por
isso que no estudo das motivacdes é fundamentadjase “porque é que certos grupos de
pessoas escolhem certas experiéncias de viagenggiai mais especifica questdo foca a
atencdo nas semelhancas entre grupos de pessaasespearies de experiéncias que
procuram” (Pearce, 1995).

A literatura do turismo mostra que as pessoas egulaiajar pelas mais variadas razdes,
frequentemente identificadas com as caracteristicaatributos dos locais que desejam
visitar ou que ja visitaram: ver diferentes culgjrpraticar desportos, ver monumentos e
museus famosos, ver paisagens espectaculareay @sitgos e parentes ou tomar banhos
de sol e mar.

Contudo, para o investigador que procura descortisarazfes do comportamento das
pessoas, estas respostas séo insuficientes pédicaeap necessidades, objectivos e desejos
gue dao origem aos motivos que as levam a realiagens que, frequentemente, implicam
riscos, sacrificios e incomodos. Além do conhecimelas necessidades e desejos de que
0S proprios viajantes podem n&o ter consciéncimvestigador precisa de explorar as
dimensdes explicativas das razfes apontadas gamamortamento dos viajantes (Jamrozy
e Uysal, 1994).

Os motivos para a realizacdo de uma viagem saapio8lte um visitante pode ter varias
necessidades que satisfaz com uma s6 viagem (QorgpMckay, 1997). Uma pessoa
podera viajar por uma razao predominante ou tongraadecisao por um Unico motivo,
embora sejam situacdes raras. Em geral, para asédeala viagem concorrem,

simultaneamente, varios motivos de diversa natureadoora de dificil explicitacdo por

31



parte do viajante. Dai que a compreensao do coarpertto do consumidor turistico sé se
alcance cabalmente com o conhecimento de todamasrtivacoes.

As actuais condi¢cdes de desenvolvimento do turiema® participacdo nas viagens de
camadas da populacdo cada vez mais vastas, coemongs mais diversas culturas,
ampliam constantemente o espectro das motivacdéstidas, passando a abranger a
generalidade dos motivos que levam as pessoas @agha, 1997).

Com efeito, as férias e as viagens turisticasftramaram-se em bens de consumo corrente
e 0 turismo deixou de ser circunscrito aos paisésisirializados, para passar a ser
universal.

O progresso econdémico e social e a planetarizagdorismo alargam a procura turistica a
novas camadas da populacdo e ao desenvolvimentwwes destinos e atraccdes. A
medida que os paises vao alcancando novos patadeadesenvolvimento ndo s6 aumenta
0 numero de participantes nas viagens como tamieém simultaneo, se alteram o0s
objectivos dos consumidores turisticos: as viage#s um meio de alargamento dos
conhecimentos e de enriquecimento da pessoa huenanma forma de praticar uma vida
activa. Por sua vez, as deslocacdes ligadas aidactes econOmicas e profissionais,
politicas e culturais passam a ter uma maior pE@Réo nas correntes turisticas como
consequéncia da globalizagdo econdmica e do aundenioterdependéncia das relacdes
internacionais.

Estas alteracbes provocam modificacBes profundascomportamentos dos turistas e na
hierarquia das motivacbes. As motivacbes dominarges épocas anteriores sao
subalternizadas ou restringem-se a grupos redyzaosianto as motivagdes que estavam
na origem de diminutas correntes turisticas pasaaprovocar movimentos de maior
dimensao.

As consequéncias para o turismo sdo multiplasuRoliado, os paises e os destinos tém de
adaptar constantemente as suas concepc¢des de aleseento turistico e, por outro, 0os
empresarios sado obrigados a um novo dinamismo edifioar, quer os seus métodos de
gestédo, quer as condicdes que oferecem aos clgmesinda as suas politicas comerciais.
Por sua vez, os produtos turisticos terdo de sés digersificados, a qualidade e a
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inovacao terdo de ser uma preocupacdo constantsegraentacdo dos mercados um
objectivo importante da politica comercial (Cunh@97).

A compreensdo do consumidor estd, assim, no amagonth pratica de negocios de
sucesso na actividade turistica (Pearce, 1995)mp@rtante compreender os viajantes e o
seu comportamento para a competitividade turigiiohal (Jamrozy e Uysal, 1994). No
mesmo sentido se pronuncia Middleton (1996) aormmém que a determinacdo das
motivacdes € necesséria para saber em que serbaagsi@scolhas do consumidor na
aquisicao de viagens em vez de outras alternadvasmpra.

Em geral o sucesso de um negdcio turistico depardegrande parte da capacidade de
resposta as necessidades dos consumidores. S&l adragsponde, no conjunto de servigos
gue presta, as expectativas dos consumidores awisgem organizada proporciona, aos
gue nela participam, a satisfacéo plena dos sagsaan estdo criadas as condicdes basicas
de sucesso. Caso contrario, este ficard comproom@idgnha, 1997).

Deste modo a determinacdo do perfil motivacionaé disitantes € importante para
compreender se as caracteristicas de um destistagain as necessidades dos viajantes
(Pearce 1995).

E certo que as motivagdes sdo apenas uma das eigri@utras sdo por exemplo as
percepcdes, condi¢cdes culturais e aprendizagem)egpicam o comportamento dos
turistas mas apesar disso, constituem uma var@iteda, porque “sdo uma importante
forca por detras de todo o comportamento” (Fodrie4).

Crompton e Mc Kay (1997) elegem trés razdes praisipara desenvolver esforcos para a
melhor compreensdo dos motivos dos visitantes ddestival, que podemos estender a

outros tipos de oferta turistica:

1. O conhecimento das motivacdes € a chave paredeh oferta: a identificacdo das
necessidades dos visitantes € um pré-requisito g@sanvolver os elementos de

uma oferta;
2. Compreender melhor os motivos na sua estrdagde com a satisfacdo: ndo faz

sentido estudar a satisfacdo isolada da motivagéara monitorizar a satisfacdo é

necessario um melhor conhecimento das necessidades;
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3. A identificacdo dos motivos é um ingredientevehpara compreender o processo de

decisédo dos visitantes: nessa medida facilitaca@f das actividades do marketing.

Contudo, o conhecimento das motivagbes, numa datlei altamente competitiva e em
constante mudanga como é o turismo, é, aléem dissdamental para a segmentacéo dos

mercados e para a identificagdo dos tipos de torism

Por um lado, sendo a segmentacdo dos mercados wnpara identificar e seleccionar
grupos de consumidores a quem podem ser ofereagdpsodutos especificos que melhor
satisfazem as suas necessidades e desejos (K&88; Middleton, 1996), s6 pode ser

realizada, com um bom conhecimento das motivacoes.

Por outro lado a avaliagdo das motivactes podeipeitientificar os tipos de turismo que
se definem como sendo as diferentes formas denoiridentificadas pela relagéo entre as

motivacdes e as caracteristicas dos destinos (38®%; Cunha, 2001).

Adicionalmente, o conhecimento das motivacfes énesa para o desenvolvimento de
produtos, avaliacdo da qualidade do servico, dedeémento da imagem e das actividades

promocionais (Fodness, 1994).

Il - Métodos de Avaliagéo

A preocupacdo com a identificacdo das motivac@eseeonhecimento do seu interesse € ja
antigo mas foi s6 nos ultimos vinte anos que serdedveram estudos com base cientifica

para determinar as motivagoes turisticas.

Como o fez notar Crompton em 1979 (citado por Fesin&994) é possivel descrever “o

AN ” oo AN

qué”, “quando”, “onde” e “como” do turismo mas n@sponder a questao “porqué” que €

a mais interessante de todas as questdes do campaoib dos turistas, embora, Fodness,
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tivesse reconhecido a existéncia de um numeroalitaide investigacbes empiricas sobre

motivacoes turisticas.

Contudo, foram surgindo ao longo das ultimas déasdas varios modelos que procuram
ordenar os motivos individuais em categorias ouedsdes. Referem-se, a seguir,

resumidamente, os principais modelos:

Iso-Ahola (1982, 1991) formulou uma teoria seguadgual as dimensdes motivacionais
basicas do lazer sdo constituidas pela dicotomag&evdescoberta (busca). O argumento
(Ross e Iso-Ahola 1991) é o de que as actividadekzer proporcionam novidade ou
mudanca da rotina diaria e do “stress”. Escapandanm@iente diario, a pessoa pode deixar
para tras o mundo dos problemas pessoais (transtatificuldades, falhas) e interpessoais
(amigos, colegas de trabalho, membros da famAiautra forca motivacional (busca) € a
tendéncia individual para procurar recompensasoligjicas (intrinsecas) resultantes da
participacdo nas actividades de lazer e que tambénpodem dividir em pessoais
(autodeterminacéao, desejo, competéncia, relaxamembberpessoais (contactos pessoais).
Traduzida para o turismo esta teoria significa gaéeneficios psicolégicos das viagens de
recreio emanam da interacgdo de duas forcas mimnas: evaséo da rotina e do ambiente
de presséo e busca de oportunidades de certaspeasas psicologicas.

As duas dimensdes motivacionais de Iso-Ahola, cosua subdivisdo em pessoais e
interpessoais, permite que as motivagdes turigheasam ser atribuidas a uma de 4 células

no modelo 2x2 (evasdo/busca e pessoal/interpegS&vahpton e McKay, 1997).

Aplicando a escala hierarquica das necessidadddadéow ao turismo, Pearce (1988)

deduziu o modelo das necessidades de viagem segugdal estas se podem classificar
em cinco categorias: Fisiolégicas (relaxamento)ptqucdo e seguranca (estimulo)
relacionamento, auto-estima e desenvolvimento @ raaizacdo. Pearce (1988) argumenta
gue as pessoas tém um ciclo de vida no seu comparta de viagem que reflecte a

hierarquia dos seus motivos de viagem. Tal comotrabalho as pessoas partem de
diferentes niveis, podem mudar de nivel duranteuoccglo de vida e podem ser impedidas

de viajar por raz6es de dinheiro, salude e de op&ssoas.
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O modelo segue o principio de Maslow, segundo d quarocesso das necessidades €
continuo e se apresenta em degraus sucessivog, ségundo uma escala de experiéncias

de viagem, mas Pearce introduziu a distincao éatteres internos e externos.

O maior contributo do modelo de Pearce € a nocagudeexiste um desenvolvimento das
motivacdes psicoldgicas em resultado das expedgmpassadas. Contudo, o argumento de
gue os turistas seguem a escala de experiénciaagan com a idade e quando se tornam
mais experientes, ndo tem sido confirmado (Rya®38)L9

Il — Os factores “push-pull”

Os trabalhos de Dann (1977) e Crompton (1979) demagem ao modelo dos factores
“push-pull”, que a literatura em geral tem aceitera sido utilizado em varios estudos (v.g
Riley e Van Doren, 1992; Jamrozy e Uysal 1994; leyld®98; Hangin e Lam, 1999; Kim
et al. 2003; Bansal e Eiselt 2003).

Dann identificou duas motivacfes basicas: anonalat@desenvolvimento (Fodness, 1994).
Enquanto a anomia, que traduz a independénciauddsokoberana de vontade, representa
0 desejo de transcender o sentimento de solidaoentee a vida diaria, o
autodesenvolvimento (ego-enhancement) deriva daseelade de reconhecimento que é
alcancado através do “status” conferido pela viagdmbas sédo consideradas pelo autor
como,factores“push”.

O modelo “push-pull” de Crompton, resulta da decosigfio das decisdes dos turistas na
escolha dos destinos a visitar em duas forgas.irAepa que leva o turista a decidir ir a
qualquer lugar independentemente de onde possaassgunda € uma forgca exterior
constituida pelas caracteristicas e atributos @ss$irshs que exercem uma atraccdo que
determina a escolha do visitante.

Os “push factors” sdo, na formulacdo de Cromptenmmtivos socio-psicolégicos que
predispéem os individuos a viajar e ajudam a eapbadesejo de viajar.

Crompton e McKay (1997) adoptam sete dominios raoibnais que decorrem da
identificacdo inicial de Crompton:
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» Novidade: o desejo de procurar ou descobrir nevdgerentes experiéncias atraves
das viagens de prazer;

» Socializagéo: desejo de interagir com um grupe seus membros;

* Prestigio/Status: o desejo de alcancar uma ekevgoutacdo aos olhos das outras
pessoas;

* Repouso e Relaxamento: desejo de refrescar mepttologicamente da pressdo do
dia a dia;

» Valor Educacional/Enriquecimento Intelectual: glesde ganhar conhecimento e
expandir os horizontes intelectuais;

» Refor¢o do Parentesco e das Relacbes/FamiliatBirdesejo de aumentar as relacdes
familiares;

* Regressao: desejo de reencontrar um comportamentoescente da juventude.

Por sua vez, os “pull factors” (atraccOes) sdoamsofes que atraem os turistas para um
dado destino e cujo valor constitui o objecto degem (Riley e Van Doren, 1992). Estédo

relacionados com as caracteristicas, atrac¢Oetributas de um destino que respondem e
reforcam os “push factors” podendo ser recursogitais (praias, montanhas, recursos

histérico-culturais) ou intangiveis (imagens, ppgées, expectativas).

Fakeye e Crompton (citados por Kim et al., 200@nidicaram seis dominios em que se
podem agrupar os “pull factors”: “oportunidadesiaisce atrac¢des”, “amenidades naturais
e culturais”, “acomodacdo e transporte”, “infrarettra, alimentacdo e povo amigavel”,

“amenidades fisicas e actividades de recreio” eeha entretenimento nocturno”.

Por sua vez Lubbe (1998) divide as atracc¢Oes ittass{pull) em “estaticas” (paisagens,
clima, cultura); “dindmicas” (alimentagcdo, servicamcessos) e “decisfes correntes”
(promocéao, preco).

Para a realizacdo do estudo sobre a imagem peacebidanzarote como destino turistico,
Beerli e Martin (2003) prop6em, por sua vez, asusggs dimensdes e atributos que
determinam a imagem de um destino turistico:

* Recursos naturais: clima, praias, riqueza doaraes)
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* Infra-estrutura geral: aeroportos, estradassparte, telecomunicacoes;

Infra-estrutura  Turistica: acomodagdo, restaesmnt bares e discotecas,
acessibilidades;

» Lazer Turistico e Recreio: parques tematicosre@mimentos e actividades
desportivas;

Cultura, Histéria e Arte: museus, edificios higtds e monumentos, gastronomia,
religido, festivais;

» Factores Politicos e Economicos: estabilidadeitipa] seguranca, precos,
desenvolvimento econémico;

« Ambiente Natural: beleza dos cenérios, beleza dadades, limpeza,
congestionamento do trafego;

» Ambiente Social: hospitalidade, qualidade de vjdreza, barreiras linguisticas;

» Atmosfera do lugar: local luxuoso, local com famaeputacdo, exotismo, local

relaxante.

Tem sido considerado que os factores “push” e "mdbrrem e actuam em momentos
diferentes na decisdo dos viajantes: os prime&ossteriores aos segundos.

Contudo, outros investigadores (Kim et al. 2003)esem que ndo podem ser encarados
como inteiramente independentes mas antes relaldenams com os outros. De facto para
varios investigadores (Baloglu e Uysal, 1996; Kkkyy 2002; Oh et al., 1995; Uysal e
Jurowski, 1994; todos citados por Kim et al., 2003)uanto as forcas internas impelem as
pessoas a viajar, as forcas externas do destmaltaheamente, atraem-nos na escolha de
um destino particular. Contudo, Lubbe (1998) conglie devem distinguir-se trés grandes
tipos de associac¢des entre os factores “pull” sHpUEM primeiro lugar, o turista potencial
pode ser motivado mais pelas suas necessidades) (@osque pelas atraccoes de um

destino (pull); em segundo lugar, o turista potain@m necessidades que apenas podem
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ser satisfeitas em destinos especificos e, emin@raggar, o turista potencial pode

igualmente ser influenciado tanto pelos factorpash” como pelos “pull”.

Por ultimo merece ser referido, pela particulargldd sua analise, a abordagem funcional
de Fodness (1994). Esta abordagem explica que & me certas atitudes individuais

resulta do facto dessas atitudes servirem necelgsigsicoldgicas. Fodness explica que os
factores psicoldgicos internos (as necessidadeajngem desconfortavel nivel de tenséo e,
da perspectiva funcional, estas necessidades astegna consequente tensdo precipitam

atitudes e, por ultimo, accdes destinadas a lip&otda tensao.

A extensdo da teoria funcional as motivacdes toaiste simples: as razdes que as pessoas
dao para o seu comportamento nas viagens de kersentam as funcdes psicologicas

(necessidades) e as férias servem (satisfazemilio$duos.

Partindo desta teoria, Fodness identificou quatredsdes funcionais:

1. Funcdo conhecimento: em geral esta primeira mB&® € composta por temas
relacionados com a ideia de escapar da vida dixiate, contudo uma subtil diferenca
entre polos positivos e negativos: minimizacdo @aopidade e maximizagdo da
recompensa. Os temas no polo positivo descrevewasfe da rotina diaria para um
bem definido objectivo ou estado, como, por exempler monumentos e obras de
arte” e “ver como vivem outras pessoas”. No polgatieo, os temas de férias
expressam uma forma de escapismo mais indirectaeaiquer intengdo que nao seja,
por exemplo, “apenas descansar ou relaxar’. A énfas fuga as pressdes e

responsabilidades sugere o desejo de escapar mbi@nde penoso e desconfortavel,

2. Funcao harmonizacgédo social: esta dimenséo desoseaspectos sociais da experiéncia

de férias. As interaccdes sociais podem envolveo ta familia como outros;
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3. Funcéo valor-expressivo: esta dimenséo € paimgnte composta por temas centrados

na expressao de valores pessoais;

4. Funcéo utilitaria: E semelhante a primeira dis@@nporque os motivos relacionados com
a evasdo também estdo presentes. Contudo, o gamcteciza € a dominancia do

divertimento e do recreio.
Como reconhece Fodness a interpretacdo destas sfieser® subjectiva mas a escala

multidimensional que delas se obtém é compativel es interpretacdes em termos da

teoria funcional.

SUBCAPITULO Il - IMAGEM DESTINO

| - Introducéo

A “Imagem do destino” foi identificada como um ceito com “vague and shifting

meanings, used in a large number of contexts auiptines... (Jenkins, 1999).

Algumas definicdes apresentam uma abordagem mikssicen

- “sum of beliefs, ideas, and impressions that pebphke of a place or destination”
(Kotler, Haider & Rein, 1993, Crompton, 1979);

- “total perception of a destination” or the “totahpression” of a place (Reilly,
1990);

- “net result of the interaction of a person’s baljatleas, feelings, expectations and

impressions about an object” (Chon, 1990).

Outras p6em a ténica na imagem destino como esdratgnitiva:

“cognitive structure of destination image” (Dagos& Isotalo, 1995) ou, “the

mental construct developed by a potential visitortiee basis of a few selected
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impressions...through a creative process in wichethegpressions are elaborated,
embellished, and ordered” (Fakeye & Crompton, 1€%gn, 1990);

- “overall mental picture — destination stereotype&arce, 1988).

Outras ainda, referem-se a natureza afectiva dgemalo destino:

- “meaning of a place” no contexto de uma “affectpace structure”, a qual “is not
entirely determined by the physical propertieshait pplace” (Ward & Russel, 1981
123, citado por Baloglu, 1996);
- “emotive capacity of a place” (Russell & Lanius829133);
- “appraisive environmental images” (Walmsley & Jerski1993).
Algumas definicbes do conceito de imagem do destomam apresentadas. Uma das
distingdes mais relevantes é entre a imagem cgaftaturista e a criada e projectada pelo
préprio destino. A primeira acep¢do analisa o cibmcmais sob uma forma sécio-
psicolégica relacionada com a pesquisa sobre o @damento do consumidor. A segunda
acepcao centra-se no destino e no interesse eimtatistas através da criacdo e promocao
de uma imagem favoravel aos olhos do mercado-dazendo a diferenca com outros
destinos.

A presente tese centra-se na imagem do destin@flarma mente do turista e consolidada
através do produto turistico casino. Procura saelmeque medida, o casino é, neste sentido,

relevante ou ndo para a promoc¢ao e consolidacaoatgem destino.

O conceito de imagem € um frequente tépico de p&smge discussdo entre o0s
investigadores, dado tratar-se de algo de natuigzmgivel e abstracta, mas cujas
implicacbes e impactos podem ser enormes e coexosfla longo prazo. No entanto, so
recentemente é que foi devidamente reconhecidogagoeado o papel decisivo da imagem

no processo de escolha e seleccdo do destinol(®64).

De acordo com o Oxford English Dictionary (1989) pmagem deve-se entender*

representacdo mental de algo, ndo através da peémepgirecta, mas através da memoria
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ou imaginacdo; uma impressao ou quadro mental; emceito de impressao criado na

mente do publico Por sua vez, o Dicionario da Lingua Portugue¥8) procede a sua

conceptualizacdo considerando-araptesentacdo (gréfica, plastica ou fotografica) de
algo ou alguém; ou o conjunto de conceitos e valogee as pessoas associam a
determinada pessoa, produto ou instituitao

Lawson & Baud Bovy (1977, citados por Stabler 19p@cedem a sua definicgdomo “a
expressdo de todo o conhecimento objectivo, impesssideias pré-concebidas,
imaginacdo e pensamento emocional que qualquevithath ou grupo possui acerca de
determinado objecto ou localSimilar é a definicdo de Crompton (1979), queeade que
a imagem é o somatorio das crencas, impressodas idepercepcdes que um individuo

recolhe e guarda dos objectos, comportamentosteaoentos e eventos.

Kastenholz (2002) entende que a complexidade doettonleva a diferentes abordagens
epistemoldgicas, nomeadamente no ambito da filmssBmidtica, psicologia, sociologia
ou marketing. No ambito desta tese, sera esta alltparspectiva a privilegiada,
especialmente tendo em conta o seu papel na rapaede mental dos consumidores, bem

como na comunicacao de mercado e posicionamentprddstos e destinos.

Neste contexto, a imagem desempenha um papel edsemmc comportamento dos
consumidores, a nivel das suas motivacoes, prefagnescolhas e satisfacdo e pode
mesmo constituir-se como o0 elemento mais decisira p sucesso empresarial do que as

proprias caracteristicas objectivas dos produtoseovicos.

De uma forma genérica, € perfeitamente percemivela imagem é uma parte essencial no
processo de decisdo dos consumidores, no qualtasagies de indole psicologica, fisica,
cultural e sécio-econémicambldani o comportamento que, condicionado pelas
experiéncias, informacdes recebidas e preferépaasoais, contribuem para a criagdo de
“imagens da realidade(Stabler 1990; Gartner 1993). Por sua vez, algowsstigadores
(Mayo 1973; Hunt 1975 & Ehemann 1977, citados possberg 2000), entendem que as
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imagens podem ser a0 mesmo tempo positivas e nagathas a visdo geral do destino

terd de ser obrigatoriamente favoravel ou desfaebra

De acordo com uma revisdo da literatura realizadtakastenholz (2002), o conceito de

imagem apresenta as seguintes caracteristicagaisic

- resulta (muitas vezes de forma inconsciente)ot@antacao individual de uma pessoa
com um objecto e com a sociedade, tendo um sigdidicimbalico;

- € um sistema complexo, multi-dimensional e estado, contendo atributos de
natureza holistica e elementos cognitivos, afestiwmmportamentais e provenientes do
imaginario;

- inclui elementos objectivos e subjectivos, inggiEs, atitudes e experiéncias;

- tem uma funcdo projectiva (a nivel das motivagéeexpectativas), podendo ser
comunicada e avaliada;

- resulta de um processo original, tendo uma eaturelativamente estavel, embora
podendo serroldadd e influenciada pela ocorréncia de acontecimept@ventos, bem
como pela prépria comunicacdo do objecto;

- resulta da criacdo subjectiva da realidade eaienftia opinides, comportamentos e
atitudes.

De acordo com alguns investigadores (Crompton 1R800 & Jarvis 1981; Walmsley &
Lewis 1984; Moutinho 1987; Kotler 1988 & Stabler909 citados por Baloglu 1996), a
imagem de um determinado objecto € causada por “doigms principais: os factores
pessoais (da percepgdo) e os estimulos (baseadodnfoamacfes externas e nas

caracteristicas do objecto).
Il - Imagem de um destino turistico
Qualquer destino turisticgpfojecta uma imagem na mente dos seus clienteaiaciu nos

potenciais que tém conhecimento da sua existén@gbotts et al 1998). Por sua vez,

Fakeye & Crompton (1991) entendem que as imagesgidstinos turisticos sdo de uma
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importancia crucial no processo de decisdo dostasripois projectam um imaginario da
area na mente dos turistas, permitindo-lhes uexgeériéncia préviado destino. Esta
imagem do destino resulta, a uma escala maior cwmelas atitudes resultantes dos
atributos turisticos percebidos (Um & Crompton 1990

Sendo cada destino um produto global, integrad@reptexo, € Obvio que a ele esta
associada uma determinada imagem, também ela caplglobal. Hunt (1975) corrobora
com esta afirmacéo ao referir que cada local passa imagem (positiva, negativa ou
indiferente) que necessita ser identificada e esadmente alterada, melhorada ou

potenciada pois, muitas vezes, ela nao reflectaladade.

Havendo uma forte correlacdo entre a percepcadiy@osio destino e a sua seleccéo, a
formagdo da imagem é especialmente relevante patasenvolvimento da actividade
turistica, pois a imagem turistica é relativameaesistente a alteracdes apos a sua formacao

e posicionamento na mente dos potenciais turistastantes (Gunn 1972).

Com efeito, a imagem de um destino turistico temder €stavel ao longo do tempo e
pode manter-se mesmo apo0s os factores ou acontgosngque a moldaram se terem
alterado (Fakeye & Crompton 1991; Gartner & Hur8Z,9Crompton & Lamb 1986). No
entanto, pode se alterar pela recepcdo de infoon&d@sde que credivel e coerente)
relativa a ocorréncia de novos acontecimentos cedpeente se forem de natureza negativa
ou “catastroficd ou se basearem em aspectos positivogversalmente aceitescomo a

organizacao de grandes eventos.

Paralelamente, a imagem dos destinos turisticas daracordo com a experiéncia passada,
0 grau de familiaridade com o destinobackground”cultural, as motivagées ou a origem
geogréfica dos turistas (Chadee & Cutler 1996; fal& Crompton 1991; Goodrich 1978;
Ross 1993, citados por Chen & Kerstetter 1999).

Apesar do conceito de imagem ser amplamente uldire ambito de estudos relativos ao

comportamento dos turistas, mantém-se algo vageansistente, devido ao facto de ser

multidimensional, possuir uma natureza eminenteenantangivel e dos diferentes
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investigadores serem provenientes de campos delipagtjversificados. De acordo com
Park & Ko (2000), subsistem trés estilos principdgsconceptualizacdo da imagem dos

destinos:

- com base nosomponentes da atitudenomeadamente a cognicéo e os afectos. Neste
ambito, ‘Dobni & Zinkhan (1990), concluem que a imagem possa conjunto de
componentes cognitivas (crencas) e afectivas (sentos) que representam uma entidade
a um individud (Park & Ko 2000).

- de acordo com empressao geral do objectoEsta abordagem holistica, suportada na
sociologia e psicologia, tem em conta a percepg@odiversos atributos que projectam
uma imagem na mente dos consumidoregribinandd as avaliacbes cognitivas e as
respostas afectivas. Assim, de acordo com MilmaPiZzam (1995), trata-se da impresséo
visual ou mental de um lugar, produto ou expergépercepcionada pelo publico em geral
ou “as percepcoes, crencas, impressoes e ideias qyess®as guardam dos destinos,
sendo uma versao simplificada e condensada daqu® se pensa ser a realiddde
(Tuohino 2001). Outros investigadores (Crompton9] XKotler 1993; Gartner 1993; Park
& Ko 2000), corroboram com esta abordagem ao afigqna a imagem de um destino é o
somatoério das percepcdes sobre os varios prodatosc¢bes e eventos), atributos e

elementos.

- imagens reflectindo dimaginario do turistd, recolhidas através da resposta as
guestbes abertas existentes no questionario (namegde a questdle que imagens,
atmosfera e atributos lembra-se quando pensa ntngde®”), capazes de recolher alguns
elementos cognitivos especificos e Unicos da imadendestino, de acordo com uma
sugestdo de Echtner & Ritchie (1993).

A imagem de um destino resulta assim de um@mpilacdo de todas as percepcoes,
crencas e impressdes baseadas num processo codémecolha de informacao, das mais
diversas fontes e ao longo do tempo, resultandoanaanstrucdo mental do destino,

internamente aceitdMackay & Fesenmaier 1997:4).
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No ambito desta investigacéo, conceito de imagem aplicado ao turism@ode ser
entendido como o conjunto de percepcdes, impresg@as e crencas representativas do
destino que possibilitam ao turista, numa abordagesasoal e individualizada, o
estabelecimento de uma percep¢do geral, possibititthe uma pré-experiéncia do

destino.

Atendendo a que as imagens sdo formadas atravésiasscoes humanas, elas podem ser
percepcionadas com 0 recurso aos cinco sentidedo(volfacto, gosto, ouvido e tacto)
(Park & Koo 2000). Apesar de todos serem importrgea imagem percepcionada ser o
somatério da utilizacdo de todos eles, é inegauel mpste caso especifico, o estimulo

visual tem um protagonismo especial (MacKay &Fesaanil997).

Mas como € que a imagem do destino se diferenciantdéesterettipt? Kotler (1993),
explica-nos que enquanto o estereétipo sugere umageim geral do destino, bastante
simples e distorcida da realidade, implicando urtiudee favoravel ou desfavoravel
relativamente ao local, a imagem € uma percepcaneatemente pessoal que varia de
pessoa em pessoa, apesar de poder ser tambémndrdhlee por esteredtipos. Neste
contexto, podemos dizer que cada potencial turestalhe e armazena uma imagem dos
diversos destinos e que o processo de seleccdluéniciado pelas percepgdes individuais
e especificas das diferentes alternativas possvesda percepcao da atractividade de cada

alternativa, de acordo com os beneficios pretesdidesperados.

E importante compreender que a imagem de um ddstiogpora também a totalidade das
imagens percepcionadas de todos os produtos €semioduzidos no pais, sem esquecer
0s elementos intangiveis, como a situacao poktieeonomica, o nivel de democracia e de
respeito pelos direitos humanos, a situacao secmlltural, a proteccdo ambiental ou a
seguranca. Caso a imagem de alguma destas compenszj negativa, condiciona

naturalmente a percepc¢éao geral da imagem do destino
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[l - Estrutura da imagem do destino

Jenkins (1999) considera que um dos problemas @ageda investigacdo da imagem do
destino reside no facto de ela ser uma representagléstica do destino e, como tal, na
tentativa de a medir e avaliar, os investigadoiescompelidos a analisar as diversas partes

ou atributos de uma forma singular e ndo integrada.

Uma abordagem muito citada, sugerida por Echtn&it&hie (1993), propde uma analise
compreensiva e multidimensional da imagem do dessubdividindo-a em trés dimensdes
distintas: funcional/psicolégicd “atributos/holisticd e “Gnica/comurih De uma forma
genérica, & dimensdo cognitiva esta mais associada com oectsp funcionais e 0s
atributos, a dimensdo afectiva esta mais relacienambm o0s aspectos holisticos e
psicologicos, enquanto os valores uUnicos/comungioeselacionados com as duas
dimensdes(Kastenholz 2002:130). Desta forma, torna-se p@essncorporar na imagem
do destino, quer os elementos e atributos indivegwpuer as percepcgdes holisticas gerais

do destino.

De acordo com MacKay (1995), a dimensatriibutos/holistica refere-se ao continuo dos
elementos individuais da imagem até a impressdoal geto destino; a
“funcional/psicologica procede a distingdo entre as partes da imagemctdimente
observaveis e aquelas que sao intangiveis; engaatitoensao tfnica/comurhreconhece

aquilo que é similar e distintivo existente no ohest

Refira-se que apesar da inegavel importancia dgpooente afectiva (relacionada com os
aspectos psicolégicos) no estudo da imagem de uwstinde os investigadores tém
privilegiado os atributos e aspectos funcionais,pela maior facilidade na sua medicéao e

devido a sua maior relevancia ao nivel do deseimeito do produto/destino.
No processo de analise da imagem de um destinpartiamte a identificacdo dos atributos

(ou recursos turisticos) determinantes no destjoe, se reflectem na sua imagem. Estes

atributos podem ser identificados através da psagieé mercado e inseridos e organizados
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em vérias dimensdes, para que, aqueles consideradissrelevantes e estratégicos ao
publico-alvo seleccionado, sejam incorporados aagpanhas de comunicacdo e marketing

do destino.

De qualquer forma, € normal que os consumidoresiderem um ou varios atributos
especificos como sinbnimo da imagem do destindp \dsie 0s recursos, atributos e a

imagem néo podem ser separados da percepcao sta {@tabler 1990).

Stabler (1990) entende que a imagem é influencigmlatrés fontes de informacédo
essenciais, ou seja: proveniente edgeriéncia pessoaho destino, deconversas com
outras pessoasou comunicada pelos varios agentes do destindara tal, e numa
perspectiva macro, este autor procede a difereaidg informacao, pelo lado geocura
(individuo) e da oferta (destino), estabelecenda Uligacdo entre o comportamento do

consumidor e a teoria econémica.

De acordo com varios estudos (Gunn 1988; Gartné&B;18aloglu 1996), a imagem
projectada pelos destinos, ndo é aquela que élrecidla pelos turistas e visitantes como a
mais credivel e importante no seu processo de¢ggeleBaloglu (1996) entende mesmo que
de todas as fontes de informacédo existentes ne@ggoae formacdo da imagem,passa-

palavra’ € a mais importante.

Pelo lado da oferta, que é essencialmente basesdacursos turisticos do destino e nos
seus atributos, os responséaveis do destino preteadgefinicdo e implementacdo de uma
estratégia de promocao coerente, eficiente e imtlegcom os diversos agentes do destino e
0S meios de comunicacao social. No entanto, muéass, tal ndo se verifica, registando-se

uma dissonancia na imagem projectada.

Esta comunicacdo da imagem por parte do destipar da visita prévia ao destino e das
opinides e sugestbes de outras pessoas, combinatdas motivacdes e moldada pelas
caracteristicas socio-economicas e psicologicasrtpgiduos, formam as percepcgdes, ou

representacdes do destino na mente do consumidor.
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E necesséario compreender que a procura turisticgezat, € o processo de formacéo da
imagem em particular, ndo podem ser efectivamenmtgreendidos e analisados sem se ter
em consideracdo o papel decisivo da oferta nesegso (Stabler 1990). Paralelamente
Jenkins (1999) considera que o processo de formdgdmagem ndo € completamente

entendido sem uma estrutura tedrica consensual.

Existem alguns modelos essenciais, baseados rexsabvfontes de informagéo, capazes de
descrever o processo de formacao da imagem. A&sinm (1972) entende que as imagens
sado formadas através de processos induzidos (imageanadas dos diversos agentes do
destino no ambito das suas estratégias de pronmgaarketing) e organicos (imagens
provenientes de outras fontes ndo directamenteciages e controladas pelo destino. Na
conceptualizacdo deste modelo, a imagerganica representa o (re)conhecimento
“natural’ do destino e é provocada pela exposicao diairfamacdes sobre o destino
através de diversos canais (relatos de viagem dganivros, documentarios televisivos,

aulas,...).

Caso a imagem seja positiva, e/ou satisfaca assidades e motivacdes do individuo,
desperta e provoca no (potencial) turista a vont@eleviajar, levando-o a procurar o
maximo de informacao possivel sobre o(s) destin&&e processo de pesquisa, com base
em fontes de informacaamparciais’ mas, sob o ¢ontrold’ do destino (realizado pelos
organismos oficiais ou pelotrade turisticd), leva ao acréscimo de conhecimento do
territorio enquanto destino turistico e a transtagéo da imagem organica para imagem

induzida.

Apés a avaliacdo das alternativas existentes, gesse a seleccdo e posterior
experimentacdo do destino, levando o turista a iadqum conhecimento concreto da
realidade e passando a imagewcoaplexa Fakeye & Crompton (1991) desenvolveram o
modelo de Gunn ao associar o processo de formagdmabem a promoc¢ao do destino
turistico, em que a cada fase est4 associada umgadfala promocéo: informar, persuadir e

relembrar.
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IV - O papel da imagem no processo de decisdo dosistas

Apos a definicdo da imagem pretendida para o desiiistico (no @mbito da sua estratégia
de posicionamento), € necessario transmiti-la absnpiais turistas através dos canais de
comunicacdo considerados apropriados para o(sjcp(&talvo(s) seleccionados. Neste
ponto, as imagens dos destinos competem na peocepgd individuos (que sao,

efectivamente, quem procede forinatacdd da imagem) com uma grande gama de

comunicac0des e informagdes sobre o destino, prentss das mais diversas fontes.

E consensual por parte dos investigadores que geimaesempenha um importante papel
no processo de decisdo dos turistas e visitantggshai & Waryszak 2000). A este nivel,
LaPage & Cormier (1977) entendem quee iiformacéo disponibilizada aos individuos,
antes da sua deslocacao ao destino, € normalmaptersentada pela sua propria imagem
mental da regido, sendo esta a razao principal docesso de decisdo dos turistas
(Tapachai & Waryszak 2000).

Como ja foi referido, as imagens reflectem as gei@es das caracteristicas e atributos do
destino, gerando, desse modo, expectativas na ngentsonsumidor sobre o grau de
satisfacdo da experiéncia do destino. Pearce (E388hde que, pelo menos em parte, estas
expectativas correspondem a determinantes do ctempeamnto dos turistas, nomeadamente
ao nivel do processo de seleccdo do destino. Bgéchez & Sanchez (2001) reforcam
esta ideia ao considerarem que a imagem influefegesivamente os consumidores no seu
processo de escolha do destino, mas também aipostesliacdo da sua experiéncia e as

futuras intencdes relativamente ao destino tudstic

De qualquer forma é importante ter em considergo@&pregra geral, existe urgap’ entre
a realidade do destino e a imagem na mente dosgmateturistas, levando Gunn (1988) a
afirmar que na selecc¢éo do destino, esta € mariarge do que a propria realidade. Neste
contexto, Phelps (1986) entende ser natural aéexist de imagens falsas ou irredisou
seja, a existéncia de uma clara diferenca entealddade do destino (comunicada pelos

diversos agentes) e aquela percepcionada peloerdde individuos, havendo assim a
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necessidade dos responsaveis em analisa-las euawveante corrigi-las. lgualmente, é
importante salientar que devido as proprias caiigtitas dos produtos turisticos
(nomeadamente o facto de ser impossivel a suaiegrgacdo prévia), a sua escolha
requer a utilizacdo de julgamentos subjectivos emde avaliagdes objectivas, sendo ainda

frequente o acesso limitado a informacébjéctiva e credivéldo destino.

Do ponto de vista do destino, podemos distinguirseguintes problemas relativos a
imagem e que condicionam o processo de seleccdgindx cada um deles uma

abordagem de resolucéo especifica (Vaz 1999):

- imagem negativa- sucede quando um aspecto desfavoravel assuménpuogancia
tdo elevada que se sobrepde completamente aosnédsnp@sitivos, criando nos visitantes
um sentimento de desagrado, repulsa, incerteza&seodforto, exigindo aos responsaveis,

a tomada de medidas urgentes e determinadas;

- imagem distorcida ou confusa- ocorre quando o0s turistas sobrevalorizam
determinados aspectos ou elementos (normalment&ivies) em detrimento de outros

considerados relevantes;

- imagem estereotipadado destino, ou seja, a sua percep¢do com bas@amsaum
ou poucos atributos, condicionando a impressad derdestino. De referir que néo se trata
necessariamente de um aspecto negativo, mas deaton fue domina a referéncia dos
visitantes em relacdo ao destino e pode limitawdesenvolvimento futuro, especialmente
se ocorrerem acontecimentos imprevistos que infieem negativamente a percepcgao

desses atributos.

Sendo impossivel o conhecimento pessoal de todoglestinos, os consumidores
consideram apenas um numero reduzido antes daeteec@&o final. Neste contexto,
Goodall (1990) sugeriu um modelo de seleccdo dandesom base na identificacdo de

diferentes conjuntos de destinos, cada um caraatkripor imagens proprias, das quais o
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potencial turista tem conhecimento e (consequemtEnas avalia, através de diversos

critérios, de forma a avaliar a melhor opcéao pedsdastenholz 2002:151).

Genericamente, o potencial turista, com base nas swtivacdes e/ou necessidades,
procede a identificacdo dos destinos conhecid@wvdfeness sBt e, imediata e
inconscientemente, verifica as diferentes posddules (possibility sel). Deste lote, de
acordo com as suas caracteristicas (e limitacGasgopis e sociais, sdo identificados os
destinos a considerar ddnsideration sé&t para, posteriormente e sob a influéncia das
restricdes situacionais e institucionais, sererace@nadas as escolhas possiveitidice
set). E chegado entdo o momento da ponderacio erdpigracio dos diferentes atributos
e elementos dos destinos, para avaliagdo daquelewgntualmente o podera satisfazer

melhor.

De acordo com Garvey (1993), os estudos existsot@® a imagem dos destinos utilizam
uma grande variedade de métodos: escalas difeiens@manticas, escalas multi-
dimensionais, escalas de Likert, andlises de cdotel@ questdes abertas @gnitive e
perceptual mapping”sendo a seleccdo do método mais apropriado, m@eaténcia dos
investigadores. De qualquer forma, € inegavel &emecia pela utilizacdo de métodos
estruturados (nomeadamente escalas de Likert eewlti@ais semanticas), baseados na
avaliacdo das componentes e atributos da imagettefirédos (Crompton 1977; Gartner
& Hunt 1987; Hunt 1975; Phelps 1986; Fakeye & Crtompl991; Echtner & Ritchie
1993; Milman & Pizam 1995, citados por MacKay 1995)

Por sua vez, Vaz (1999) entende que o marketingupgoidentificar as principais
impressfes comuns a maioria das pessoas ou a betéom segmentos, de forma a
desenvolver o potencial identificador e diferenoradio destino, existindo para o efeito trés

técnicas principais para detectar esse perfil:

- a avaliacdo do grau de conhecimento e familiaridadelo destino e respectiva

predisposi¢do em visita-lo;

52



- a medicdo da imagem através de esahfasenciais semanticasonde se procura uma
avaliacdo de qualidade das impressdes sobre bsitaimais relevantes para os turistas
(nomeadamente os aspectos fisicos, sécio-culteratpieles relativos a oferta do destino),

frequentemente resumidos num conjunto de dimens@®sntes;

- a andlise doaspecto relacional que inclui os mapas de avaliacdo e posterior
extrapolacdo dos dados. Esta técnica, que tralbalaelementos individuais distintos do
destino, permite medir a intensidade da associggéoos individuos estabelecem entre o
destino e um dado a ele vinculado (quer seja umactemistica geografica, um
equipamento ou patrimoénio, uma personalidade, urto faistorico ou um objecto ou

simbolo marcante...).

E importante ter em consideracdo que, de acordo @oabordagem (qualitativa ou
guantitativa) e o método seleccionado (estruturadndo), serdo necessariamente diversos
os instrumentos utilizados no processo de avalidgdmnagem do destino. Na realizac&o
desta tese de mestrado, sugere-se uma recomendiagachtner & Ritchie (1993) que
consideram que & utilizacdo de métodos estruturados e ndo estadkos € a mais
indicada na avaliagdo da imagem do destino, poismge revelar a “extensdo” e
“profundidade” das trés dimensdes basicas da imdgesendo para tal utilizadas técnicas

gualitativas (ligada as analises de contetdo eprg®cao) e quantitativas.

V - O papel da imagem no marketing dos destinos

A imagem que os individuos possuem de um destfooada pela acumulacao de ideias,
imagens visuais, impressdes e crencas, sendogmdésnatureza eminentemente pessoal,
subjectiva e com grande influéncia das variave@osgsicoldgicas e culturais. Contudo
uma imagem positiva sobre um determinado destirm indplica, necessariamente, a
escolha desse destino, porque o turista pode néozea particularmente os atributos que
contribuem para essa imagenshbpping e animacédo nocturna, por exemplo), outros
destinos |he motivem ou (previsivelmente) satigfagaais, ou prevaleca o sentido de

novidade pela selec¢édo de destinos pouco conhemidesoticos.

53



No entanto, essa imagem (forte e positiva) tenderdurar por bastante tempo na mente
das pessoas, mesmo que o destino ja tenha pepdide)(dos atributos que a suportam. A
alteracdo da imagem verifica-se quando ocorrentrdagtados acontecimentos imprevistos
negativos ou o turista recolhe informacdes ou \di&n diferentes e contraditorias
relativamente a sua imagem iniciatli§sonancia cognitivy, provocando um¢hoqué na
sua percepcdo. A partir deste momento, esavd imagem do destino tende a se

consolidar e a sobrepor a imagem anterior.

Atendendo a que a imagem projectada pelo destinm dactor critico no processo de
seleccéo e escolha do destino (Goodrich 1978; @B6éd; Echtner & Ritchie 1993; Dann
1996; Bramwell & Rawding 1996), a sua correcta iifieacdo, avaliacdo, gestao,

promoc¢ao e monitorizacao deve ser uma das pricgldds destinos turisticos.

Desta forma, o objectivo principal inerente a pro&w de um destino consiste na
comunicagdo aos potenciais consumidores da exigtdonalestino e posterior transmissao
de uma imagem favoravel, de forma andlda” ou alterar as suas opinides,
comportamentos e atitudes, incentivando-oexpérimentar o produto, parecendo-lhes
atractivo e desejavel (Fakeye & Crompton 1991).aberdo com Kotler, Haider & Rein
(1993), para que esta promocéo seja eficaz nemasssivalida, simples, realista, apelativa e
enfatizar as caracteristicas, atraccfes e atribidsos do destino, diferenciando-o e

posicionando-o relativamente a concorréncia.

Importa compreender que a medida que a concorréntia os destinos se intensifica e se
assiste a umauhiformizacdd dos conceitos e estratégicas, a imagem dos destin
(nomeadamente através da utilizacdo de simboloareas), transforma-se uma questéao
central no processo de diferenciacdo e atraccawisitantes, investimentos e recursos.
Afinal, de uma forma redutora, pode-se dizer que ddsrentes destinos turisticos
competem (a nivel local, nacional e internaciopala ‘insercdd de imagens (fortes e

positivas) na mente dos potenciais turistas eavitat (Kotler 1998).
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Com efeito, muitos destinos ndo tém regateado @gsfocom o objectivo de criar,
reposicionar ou projectar a sua imagem de marcadae sua (enorme) importancia na
atractividade do destino. Para tal, e para alémedaésitégias de marketinglassicas
(baseadas em campanhas promocionais e em accéslagies publicas), os destinos tém
apostado na realizacdo de eventos e festivais @arte integrante das suas politicas e

estratégias de promocao e dp-gradé da imagem do destino.

A eficacia da promocdo da imagem estd intimamentacionada com a clareza e
simplicidade dos elementos comunicados, com a pramdo €tore’ do destino e com a
existéncia de um minimo de dissonancias entre gamaomunicada e a real (Ashworth &
Goodall 1988). Igualmente, é essencial que naotaemwisconflitos, mas sim uma
complementaridade entre a promocédo da imagem aftetpelas diversas entidades

(publicas, privadas drade turisticd).

Assim para que se verifique o sucesso do destimopértante o reforco das estratégias de
comunicacdo e marketing, mas mesmo assim (devidoas de posicionamento ou a
propria ineficacia da promoc¢éo), pode ndo ser @mgendo essencial que 0s responsaveis
pelo planeamento e gestao dos destinos, se fogagmojeccao da imagem real, para que o
destino se torne desejavel para os potenciaigdsiiakeye & Crompton 1991).

Torna-se entdo necessario a implementacéo dglameamento e uma gestao estratégica
da imagem do destingBaloglu 1996; Kotler, Haider & Rein 1993), entetalcomo um
processo, continuo e persistente, de investigagamagem percepcionada pelos visitantes
(efectivos e/ou potenciais), segmentacdoosicionamentd de acordo com os atributos
destacados, as motivacdes e 0s objectivos do destiposterior desenvolvimento de
campanhas de comunicacdo e marketing especifisaspagsibilitem a alteracdo oup-

grade da imagem.

! “processo de concepgdo da oferta das empresas ealammgem que tem como objectivo assegurar quéy @
empresas como 0s produtos e servicos que estagcm ocupardo uma posi¢cdo competitiva na mente dos
consumidores(Kotler 1997, citado por Carneiro 2001).
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Neste contexto, de acordo com Morrison (1989, oitpdr Kastenholz 2002), existem

guatro passos essenciais que devem ser desenwbpds a exaustiva analise do destino,
ou seja, a avaliagdo dos destinos concorrentederdificacdo da imagem do turista em
relacdo ao destino e a concorréncia; a identifcagds beneficios percepcionados e

esperados e consequente escolha do mercado-asglecgdo do posicionamento.

Para terminar, Kastenholz (2001, citando Hunt 19&8)me o papel central que a imagem
desempenha no sucesso dos destinos turisticosramrafue os individuos, ao ter uma
reduzida experiéncia pessoal dos destinos, sedpasanto (ou mais) nas imagens, crencgas
e percepcdes individuais e pessoais do quaeaaidade efectivado destino, a nivel dos
recursos turisticos, atraccdes e equipamentosentast dos quais, muitas vezes, nao tém

conhecimento.

SUBCAPITULO IV - MARKETING DE AREAS-DESTINO

| — Introducéo

A industria do turismo pode ser considerada conmm@enuito complexa, envolvendo
actividades de muitos servicos de diversos subsctmdustriais, que em conjunto,
produzirdo o “produto” turistico. A sua complexdeéaeside no facto da promocéao turistica
ser direccionada para um grande numero de pess®alyersos lugares, com diferentes
aspectos socio-econdémicos, tendo diferentes néeeles, gostos, atitudes, aspiracdes e

padrbes de comportamentos.

Ashworth e Voogdt (1991:6) afirmam que, os destitwwisticos podem ser tratados, sem
duvida, como produtos, pois eles sdo o ponto dsuwona de um conjunto de actividades
gue compdem a experiéncia do turismo e séo, fimdbneaquilo que é vendido pelas

agéncias de promoc¢ao no mercado de turismo.
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A actividade do turismo numa uma area-destino adgepela existéncia de atraccbes como
por exemplo: praias, cendrios naturais, parquesjumentos historicos, caracteristicas

culturais, eventos locais e areas desportivas.

Mas se o destino deseja manter o turismo como semdoactividade econdémica de longo
prazo, € necessario que haja um planeamento pegarpar e qualificar estas atrac¢gdes que

o diferenciara dos outros destinos.

Por causa dos largos efeitos que o turismo causa narea-destino, € de vital importancia
para a regiao, que o desenvolvimento deve serdeittro de um contexto de planeamento.
E é também dentro deste contexto, que o planeardentarketing assume uma posicao de
fundamental importancia dentro do planeamento @msadestino, pois este deve ser

consistente e deve cobrir todos 0s aspectos da&dreesenvolvimento.

O marketing na industria do turismo faz parte duot@sso, ja completado pelo desejo de
vigjar das pessoas, e sendo assim, Bhatia (1996d@pde duas questdes: porque a
industria do turismo precisa dos principios e peaitide marketing, se o desejo de viajar e
de se ter novas experiéncias ja estdo tao presemtasla das pessoas ? Os problemas de
marketing no turismo s&o tdo diferentes dos proa¢ede marketing noutras industrias,

pelo facto do marketing no turismo ser tratado comea especialidade em separado?

Outras duas questdes de grande relevancia sdornaatidadas por Ashworth e Voogdt
(1991:11): Os destinos turisticos podem ser “gsfigelo planeamento de marketing? Os

destinos podem ser vendidos para turismo?
O marketing eficiente, € aquele que atinge e panefr gostos e preferéncias dos
consumidores, e 0 entendimento de que as pessaifa@ntes no mesmo mercado € de

grande valia para um planeamento eficiente de rtiagke

Todos os destinos necessitam de estratégias paentan as mudancas de mercado e

segundo Kotler et al (1999:84) ndo existe uma ®gfi@ que seja melhor para todas os
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destinos. Deste modo, cada destino deve encongatraiégia que mais se adequa a sua

situacdo, oportunidade, objectivos e pesquisas.

Todavia existem destinos que nédo iniciam o0 proceks@laneamento, como também
existem outras que o fazem, mas falham na sua ingolacédo e outros ainda que nao

planeiam, mas praticam as actividades de marketing.

O termo marketing esta muito associado a vendagaganda. Contudo, estas sdo apenas
uma parte das actividades do marketing. O verdadeintido de marketing esta associado
ao conceito das necessidades humanas. Tomemos ow@i® adequada a seguinte
definicdo: “o processo social de gestdo atravéqudt individuos e grupos obtém aquilo
gue desejam e de que necessitam, criando e tropaodotos e valores uns com os outros”
(Kotler et al, 1999:3).

Aplicado ao turismo, e segundo Mill e Morrison (2821), o marketing pode ser
entendido como uma “filosofia de gestédo”, colocaadmfase no “produto turistico”, sendo
este dependente dos recursos do proprio destino.

Lendrevieet al (1993:25), definem marketing desta forma: “é ojgento dos métodos e
dos meios de que uma organizacdo dispOe para pesmoos publicos, pelos quais se
interessa, 0s comportamentos favoraveis a reabzdgf seus proprios objectivos”. Neste
conceito, destaca-se 0 seu caracter sistemati¢é eiemtifico. Aplicavel ao destino, aos
seus agentes, explica a forca que as ac¢des detmgriém nas decisfes dos publicos aos
quais se dirige. O apelo que se faz € ao markeifegenciado. Devem seleccionar-se 0s
turistas que interessam a uma area-destino. Negtdem recursos especificos, inalteraveis
e Unicos. E muito importante que se tire 0 mellowgito deles. A satisfacdo do mercado

depende, claro, da escolha do grupo mais adequad@@area-destino.

58



Il - Evolugéo do conceito de Marketing

O marketing, enquanto abordagem ao mercado, appogceolta dos anos 50 do século
XX, apos as designadas “era de producao” e “engeddas”, que decorreram nos anos 70
do século XIX nos paises mais desenvolvidos. Hasas resultam da evolucao econdémica
e social, marcada numa primeira fase, pelo iniaicndustrializagdo, em que a procura era
maior do que a oferta. Dai, o objectivo esseneiabsproducao. Era a ideia de que bastava
saber produzir para ter éxito. Quando a concoraémcia capacidade de producédo
aumentaram, a primeira preocupacao centrava-se,anién esforco de vendas. Somente
no século passado surgiu o conceito actualmentiée ade marketing, que se baseia na

obrigacdo de conceber produtos com base nas rés@ssidos clientes.

No ambito do turismo e segundo Seitz e Meyer (1988dos por Kastenholz (2000), o
marketing, numa primeira etapa (1950), coloca aagnfno produto, depois, no
“financiamento e organizacdo” (1960 e 1970) pelgistento do turismo de massas, 0
aparecimento e desenvolvimento de mais destinoss pradutos que, por sua vez,
induzem a necessidade de organizar. Surgem asntragiEes empresariais, 0s operadores
turisticos, as agéncias de viagens, bem como unu€rieia de integracdo vertical na

indUstria turistica. Os investimentos sdo enormes.

Nos dias de hoje, o marketing coloca a sua énfageancado. J& ndo basta so saber vender

para ter éxito, € preciso saber “construir’ a efern funcdo do mercado.
O marketing na sua evolucdo mais recente, tem sta& proporcionar aos clientes um valor

superior de forma a manter ou melhorar o bem-éstatiente e da sociedade. E o conceito
de marketing societéario (Kotler, 1999, bal, 2001).
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Lambin (2000) sugeriu que segundo o conceito de marketing tgoie 0 conceito
tradicional de marketing ndo percebia os possiv@idlitos entre os desejos a curto prazo

do consumidor e o seu bem-estar a longo prazo.

Nesse dominio, podem sintetizar-se em quatro grupescondicionantes que estao
subjacentes a evolucdo do conceito de “marketimdeléOttman, 1993), o qual tem uma

especial importancia para as areas-destino:

- O consumidor é hoje mais informado, sensivel, nesfpeel, disposto a agir; fala-se
ja da era do “consumidor verde” (Ottman, 1993)ndrketing verde, que de certo
modo se integra jA& no conceito de marketing sa@eté®e que revela uma
preocupacdo ambiental e visa a venda de prodetesiss que satisfacam os
consumidores com o minimo de impacto ambiental ipelssOs problemas
ecoldgicos sdo crescentes — o efeito de estufacbute ozono, lixos, poluicdo da
agua e do ar, levando a problemas de saude e ro&gasclimatéricas, com
proporcdes ainda ndo previsiveis;

- A era da informacao/globalizacdo traduz-se numaa#éncia crescente, atitude que

ja € bem identificada nalguns grupos;

- O verde passou a ser um valor agregado. Como retarean (1993), “os produtos
passam a ser avaliados n&do apenas com base empdebe ou preco, mas na
responsabilidade social dos fabricantes. Valorragaclui salubridade ambiental
do produto e da embalagem, considerando o impaltoga prazo de um produto
na sociedade. A qualidade € uma imagem que nédo seasepara do impacto

ambiental”.

Estas alteracGes de sensibilidade ambiental ad déverocura, reflectem-se na procura
turistica. A satisfacdo das necessidades diferent@escentes induzem as areas-destino,
enquanto produto turistico, a potencializar os segsirsos enddgenos e a estimular o
aparecimento de operadores e agentes turisticasupardesenvolvimento sustentavel do

destino.
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O objectivo do marketing é a satisfacdo das nedamdss, desejos e interesses dos seus
mercados-alvo. O seu papel fundamental esta ncegeento estratégico, ou seja, na

definicdo das prioridades de longo prazo em relagd@rodutos e aos mercados.

O planeamento estratégico, segundo Kotler, é $ataee seleccionar uma estratégia geral
da empresa que leve a sua sobrevivéncia e selinceesc a longo prazo. Refere ainda, que
0 planeamento estratégico € o processo de deseneolo e manutencdo de uma
conciliacdo estratégica entre os objectivos e ddpdes da empresa e as suas

oportunidades no mercado em constante evolucadeftedtal., 1999:23).

Segundo Guiltinan e Paul (1994), citados por Kadsien(2002), o planeamento estratégico
de marketing é “a definicdo das prioridades de dopgazo em relacdo aos produtos e

mercados ( de uma organiza¢ao ) com vista a valgi® (da mesma)”.

Il - Marketing Turistico

Também para areas-destino estas actividades g#tetéle marketing sdo fundamentais, a
medida em que toda e qualquer actividade econdsecdaseia em bens e servigcos

procurados por um mercado, para funcionar e atogyobjectivos pretendidos.

Toda e qualquer actividade econdmica necessit&ile & servicos para funcionar e atingir

0s objectivos pretendidos.

O turismo, visto pelo lado da oferta, pode ser reditkto como industria e, no mesmo
sentido, abrange um conjunto de actividades, unmbo@mcao de bens e servicos (o
produto turistico), com caracteristicas especifopas o distinguem da maioria dos outros

produtos colocados no mercado.

O marketing turistico territorial € uma distintarrfa de marketing, que a literatura de

turismo remete para a andlise do ciclo de vidarddyio/destino, para o posicionamento
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do produto/destino e criacdo de marcas correspteglerpara o planeamento e
ordenamento da oferta (diversificagdo de produtds),territorio, para o combate a
sazonalidade, mas também para a conservacéo dosagcO marketing “societario”, vem
ajudando nos ultimos vinte anos, a construir umketarg especifico para o turismo de
lugares (Ashworth, 1994:17). As metas do marketileg lugares vao para além das
guantidades de venda dos produtos ou da obtenclicrdo Assentam antes numa gestao a
longo prazo e orientada para diversos grupos, oadem a segmentacao e as estratégias

orientadas para os mercados-alvo.

Bhatia (1986:138) define o marketing no turism@uselo Krippendorf, como sendo um
plano de execucao sistematico e coordenado, remgtip sector privado ou publico, em
nivel nacional, regional ou local, para se obtemumaior satisfacdo de determinados
grupos de consumidores, e se alcancar o retorroprgio. Bhatia (1986:124) acrescenta
gue, o estagio final do plano de desenvolvimentistinoo € o marketing de areas-destino,
gue foca a preocupacdo com a preparacdo das ad@ggromocionais, para se conquistar

novos turistas dentro e fora do pais.

Kotler (1997:9) define marketing como sendo um ps3o social e de gestdo, através do
qual individuos e grupos obtém o que precisam eja®satravés da criacdo, oferta e do
intercambio de produtos.

Mill e Morrison (1985:358) definem marketing, corsendo uma filosofia de gestdo na
demanda turistica, que é alcancada atraves ddigag®es, previsdes e posicionamento do

produto turistico no mercado, de acordo com osctilbEs que se quer atingir.

Na visdo de Lundberg (1990:141), citado por Kasiem(R002:9), o marketing de areas-

destino, € o esforgo global de identificar o quiestino tem para oferecer (o produto), que
grupo de pessoas tém o tempo, o dinheiro e o degejajar para o destino (mercado

alvo), e qual a melhor forma de os contactar e @ocer a viajar para este destino.

Se uma éarea-destino corresponde a uma qualquegéogmafica, dar a conhecé-la, sob

pena de n&o ser escolhida pelos que viajam, dindouassim o risco inerente a decisdo de
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compra, € um objectivo primordial do marketing deas-destino, no ambito da

comunicac¢ao do produto.

O termo mercado, pode ser usado para descrevetuzssaou potenciais consumidores do
servicos e destinos turisticos e, segundo Bha®i@6(140), a identificacdo do mercado e do
produto, é de crucial importéancia e sdo 0s prinsejpassos a serem dados por uma
organizacdo que utiliza os conceitos de marketin@. mercado turistico pode ser

identificado, de acordo com cada produto turisti¢o. segmentacdo do mercado, é uma
forma de evitar perdas, de alcancar somente urogaipado mercado total, que se pretende
atrair; € o processo de identificacdo de gruposafpos de turistas do mercado total, com

diferentes desejos e requerimentos.

Mill e Morrison (1985:356) afirmam, respondendomaudas perguntas inicias, propostas
por Bhatia no inicio deste trabalho, que os probkerde marketing no turismo, sao
diferentes dos problemas de marketing dos produtagicionais, resultado das
caracteristicas da demanda e procura turisticanoQwimeira diferenca, Mill e Morrison
definem o turismo como sendo um servico, uma e&peia inatingivel que esta sendo
vendida, e ndo um bem fisico. Sendo assim, ontorisdo pode ser armazenado, pois
sendo um servico, produz-se e consome-se ao mesnmt Como exemplo podemos
citar: um quarto de hotel ou um assento no avidtesserao definitivamente perdidos, se
ndo forem vendidos. Enquanto que nas outras indsistos bens s&o produzidos,
armazenados e depois vendidos. Deste modo, umdegpaessao é imposta na producao
efectiva de um plano para a criagdo apropriadafatzBdades e para torna-las o mais
utilizaveis possivel, pois o0s recursos e infraudgta de um destino turistico ndo podem ser

alterados de acordo com a demanda turistica.

O segundo factor importante citado por Mill e Mson (1985:358) e Ashworth e Voogdt
(1991:8), que torna o turismo diferente das ouinaistrias, diz respeito aos servicos
fornecidos (um pacote de férias — que € um conjdetaliversos produtos e servicos,
compostos por componentes de transportes, aconmdaeg8tauracdo, actividades,

atraccbes e outros). Neste caso, a satisfacAarttatresulta de todos estes servicos
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independentes, incluindo também a fungdo humanafaurece os servicos. Segundo
Ashworth e Voogdt (1991:8), o produto turistico ®amido num determinado destino, é

constituido por uma larga variedade de servicogeréncias obtidas la.

O terceiro factor diz respeito a dominacdo dasaegios intermediarios de viagem (os
operadores de viagem, as agéncias de viagem, \0gosede reservas), que exercem uma
grande influéncia no mercado turistico, determiwaggiais servicos serdo oferecidos, para

quem, quando, e a que preco.

Ashworth e Voogdt (1994:6) e Ashworth e Voogdt (189 ressaltam que o destino, como
produto turistico, tem problemas intrinsecos déndgfo e delimitacdo, e que uma éarea-
destino é inevitavelmente, um componente numa rojgie de uma escala espacial, pois
em muitas areas turisticas a escolha da escalaefieicdo do produto turistico é
determinado pela natureza de limites governameldesss em diferentes escalas. Deste
modo a seguinte questdo € abordada: as agénc@®mecao turistica local, regional e

nacional vendem diferentes produtos, ou vendenegdd um mesmo produto?

Ashworth e Voogdt (1991:8) acrescentam como foftegtores de diferenciagdo na
industria do turismo, o facto de o destino ser ti¥rsdld” (0 mesmo espaco fisico ser
vendido, simultaneamente, para diferentes gruposcatesumidores, com diferentes
propositos) e que na gestdo dos destinos turistaosesponsaveis pela promocdo do
produto sdo diferentes dos responsaveis pela pflodeiperacdo dos componentes, pois
em geral, a promoc¢ao dos servicos turisticos aftasao destino é de responsabilidade de

empresas do sector privado.
A demanda do turismo, sendo uma demanda elastattgmente influenciada por factores
sazonais, econdémicos, politicos, subjectivos (gostanodas), objectivos (preco) e em

muitos casos a concorréncia, tornam a indistri@demo diferente das outras inddstrias.

Para Mill e Morrison (1985:359), antes de se endraegen um programa de marketing no

turismo em geral, ou de um produto ou servico dfpecdo turismo, € necessario se
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desenvolver uma filosofia ou orientacdo que guian8oesforcos de um determinado
mercado. Algumas areas-destino tém os esforgosadeeting guiados por uma orientagéo
no produto (énfase esta focalizada no produto nwigsedisponivel, pois uma area-destino
tem diversos recursos histéricos, culturais e disice € a qualidade destes recursos,
comparados com 0s recursos dos competidores, gelenileara o niumero de turistas que
visitara este destino), outras areas sdo guiadasupa orientacdo baseada na venda
(focalizando as necessidades do vendedor, ao ideé$ocalizar as necessidades do
comprador, e a tentativa aqui € convencer o tugstao produto disponivel ir4 satisfazé-
lo), e por dltimo, também existe a orientacdo bdseaas necessidades e desejos dos
turistas. Mill e Morrison advertem que, a melhoieotacdo € desenvolver um marketing
focado nas necessidades e desejos dos turistagjueasm adicdo a isto, seja capaz de

considerar e de respeitar os interesses a longo peapopulacéo local.

Para Mill e Morrison (1986:365), o conceito de @icle vida do produto sugere que o
produto, servigo ou destino move-se em estagitsiis e que a segmentacédo de mercado,
operacionaliza o desenvolvimento de estratégiasal&eting baseadas no preco, produto,

promocdao e distribuicdo dentro do contexto do @arento de marketing.

O plano de comunicacdo é um elemento central dok&tiag mix”, ja que ndo basta um

destino desenvolver produtos, mas informar e mopaga fazer viajar para um destino.

Kotler (1997:123) define marketing mix, como seddivisdo do mercado, pela empresa,
em pequenos segmentos, seleccionando os segmemetasethor podem |he servir, a fim
de diferenciar a oferta de marketing e posicionafata em seleccionados grupos de
segmentos. E aplicando este conceito no mercadsti¢cor Mill e Morrison (1985:375)
concluem que ao se determinar o mercado alvo dtndeturistico, um apropriado
marketing mix deve ser desenvolvido, sendo composiims seguintes elementos: produto,
preco, promocdo e distribuicdo. Estes elementodos@rnecidos de acordo com as

necessidades do mercado.
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Mcintyre (1993:93) ressalta a importancia da prag@ de um programa de promogao
baseado no mercado e nas estratégias de markegagerendo, entretanto, um

conhecimento dos canais de distribuicdo e dass/é#tmicas promocionais disponiveis.

A comunicacao das areas-destino traduz-se numrttonjie instrumentos especificos (mix-
comunicacgdo: publicidade, vendas pessoais, promdedeendas, relacdes publicas e

marketing directo), para promover um determinada pto.

Para efeitos de marketing e de estudo das motisag@eercado das viagens turisticas €,
muitas vezes, dividido em quatro segmentos: viageessoais de negdcios, viagens
governamentais ou de negdcios das empresas, Visitasigos e parentes e viagens de
férias e de prazer (Nesbit, 1973, cit. por Cromten9).

Grande parte da investigacdo realizada sobre ngdgaturisticas incide essencialmente
sobre 0 segmento das viagens de férias e prazanf@wn 1979), mesmo quando o0 ambito
da investigacédo se limita a elementos especifiassattaccdes turisticas ou a segmentos de
mercado. Casos por exemplo, de Ross e Iso-Ahofd,, Trompton e Mc Kay, 1997, Clift

e Forrest, 1999 e Kim et al, 2003.

Contudo, alguns estudos incluem nos “push factars/isitas a amigos e parentes” como
um item das motivacbes, ndo as considerando comsegmento de viagens autonomo

(v.g.Hanqgin e Lam, 1999).

As areas-destino podem ser vendidas e os turistéenpser tratados como consumidores,

segundo Ashworth e Voogdt (1991:14), entretantts esnda e compra do destino s6 sera

efectiva, se 0s destinos turisticos e turistasriaeconhecidos com suas diferencas, sob os
mais diversos aspectos, no sector comercial em aueiéncia de marketing foi

originalmente envolvida.

As areas-destino sdo um tipo distinto de produtos gorodutos do destino sdo um tipo

distinto de produto. Entretanto, o marketing daa#@estino é necessariamente uma forma
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distinta de marketing, que engloba técnicas imptetacomo ciclo de vida do produto,

posicionamento do produto, segmentacdo de marketngras.

Aplicando o atras referido ao produto turisticoiGasla Figueira da Foz, parece claro que
o Marketing de areas-destino podera aumentar deafatecisiva a sua visibilidade e
atractividade para os potenciais turistas que sergram em posi¢cao de poder vir a visitar

a respectiva area-destino.

Saber qual a importancia relativa do produto Casimo leque de produtos turisticos
oferecidos pela cidade da Figueira da Foz, tornassan fundamental para encetar uma
determinada estratégia de comunicacéo, posicianfortha eficaz o destino, e desenvolvé-

lo de modo a consubstanciar uma imagem apelatistiata do destino.

CAPITULO 3 — O MODELO DE INVESTIGACAO

I. Introducéao

Este capitulo faz a apresentacdo do modelo detigaedo empirica. Realizou-se uma
analise exploratoria que serviu de base a operalciagdo de conceitos a introduzir no
instrumento de pesquisa: o Questionario. Explig&fo os objectivos desta investigacao,
os diversos passos para a realizacdo do inquaréstrutura do questionario, o processo de

amostragem, a administracdo do questionario dantemto da informacéao.

A componente metodoldgica, numa dissertacdo conaw de exigéncia determinado pelo
curso de Gestdo e Desenvolvimento em Turismo, daetémdade de Aveiro, deve ser
tratada com o maximo cuidado, sob pena de ficareinaudados os objectivos a que nos

propomos.
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II. Objectivo da investigacao

Assim, definindo-se em primeiro lugar, o objectigeral que deve orientar o
desenvolvimento do trabalho, ha que conseguir eadgda uma correcta articulagéo entre
as diversas componentes de pesquisa bibliografiem@rica, na tentativa de alcancar
todos o0s objectivos especificos, de forma a quea sEjnseguida uma correcta
sistematizacao de todo o tema.

A estruturacdo e organizacao dos conteudos fearaeessa preocupacao.

Em simultaneo foi levantado um problema essengah como hipéteses para validacéo.

Como se referiu na Introducdo, este trabalho temocobjectivo principal avaliar a
importancia do Casino na promoc¢ado e consolidacatmagem da &rea-destino. Tendo
como base de anadlise a cidade da Figueira da Fetende-se também averiguar qual o
impacte que tem o Casino como atraccao turisticesbno.

Procurando descortinar qual o papel e quais os besieficios da existéncia de um casino
num destino turistico e saber qual a sua relacApaomagem percepcionada dos destinos

turisticos elegemos como objectivos especificasegsintes:

Afericdo da “imagem do destino” da Figueira da Etzponto de vista dos turistas;
Identificacdo da Imagem do casino;
Identificacdo do seu papel na Imagem do destino;

Avaliacdo da deslocacao de visitantes, especiag@ntfuncdo do casino.

Hipdtese geral: O casino funciona como atraccaistica importante, embora o bindémio
sol-mar, seja o0 produto que verdadeiramente camtidu gerar fluxos para o
desenvolvimento de outros produtos.

No leque dos principais produtos turisticos ofelesipela cidade ( sol e mar, centro de

artes e espectaculos, congressos e conferéncgs, @e touros, turismo cultural e turismo
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sénior, animacdo e eventos de rua ), 0 casino ude £omo elemento diferenciador

relativamente a outras cidades-destino, nem corapd principal da deslocacéo turista.

Sub-hipdteses:

a) A imagem do destino Figueira da Foz difere palaconagem do destino Portugal;

b) O casino ndo é um elemento claramente assoai&digueira da Foz, e ndo é distintivo

da imagem do destino;

¢) A imagem do casino tende a ser mais positivanggetiva;

d) O casino é procurado essencialmente pelos éspéms e ambiente de lazer e menos
pelo jogo;

e) A imagem do casino esté positivamente correhacia com a imagem global do destino
Figueira da Foz;

f) A imagem do casino esta positivamente correteazia com a probabilidade de regresso
ao destino;

g) A imagem do casino esta positivamente correfecla com a probabilidade de

recomendacédo do destino;

h) O casino ndo € considerado como motivo primcipaleslocacdo ao destino;

i) A atitude dos turistas da Figueira da Foz naboéogénea em relagdo ao casino,
podendo distinguir-se um grupo globalmente maioriaxel a sua oferta e outro menos

favoravel e menos interessado.

Ill. Metodologia de recolha de dados

Apurados que foram os contornos da area de intgfieenprocedeu-se a recolha de
bibliografia de apoio, capaz de apoiar toda e ssautematica sobre a qual se tem de

reflectir.

De entre as diversas fontes de informacao utilzacheencionam-se o INE, os servigos de

documentacdo da universidade de Aveiro e da dioegeéal de turismo, a bibliografia
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recomendada pela orientadora, a adquirida ao Idagoequéncia do curso de mestrado, e

0 recurso obrigatorio a internet.

Contactamos as seguintes entidades:

Sociedade Figueira-Praia, S.A.

Casino da Figueira da Foz

Inspeccao-Geral de Jogos

Empresa Municipal Figueira Grande Turismo
Camara Municipal da Figueira da Foz
Direccdo-Geral do Turismo

ICEP

De acordo com os objectivos da investigacdo impba-secolha de dados primarios. O
recurso a dados primarios prende-se com um conjdatdificuldades na obtencdo de
dados secundarios, destacando-se o facto de naitaf@rmacéo turistica estar apenas
disponivel a nivel nacional, e ndo existirem dagasa fendmenos turisticos como
“motivacdes e percepcdes dos turistas” (Eusébistdfdolz e Carneiro, 2003), factos de

enorme importancia neste estudo.

Para tal, recorreu-se ao método de inquérito pestgunario. Depois de identificado e

definido o problema a ser investigado, passouedaliracdo do instrumento de pesquisa.

Citando alguns autores (Aaker e Day, 1990; Weigebeal., 1996, citados por Eusébio,
Kastenholz e Carneiro, 2003), a elaboracdo do ignésio teve em atencdo o tipo de
informacdo a recolher, a operacionalizacdo de d@ms¢eo tamanho do questionario, o

formato das perguntas, a forma como deviam segitdsdi e a respectiva sequéncia.
Numa primeira fase, exploratdria, efectudmos erdt@y com alguns turistas e agentes do

sector, procurando testar o questionario até aorddo, e melhor formular algumas das

guestoes.

70



Efectuamos inquéritos a turistas estrangeiros sabmagem percepcionada dos destinos
Portugal e Figueira da Foz, bem como do papel qs=mdpenha o casino enquanto

elemento de atraccao.

Com o objectivo de obter informacdo relevante aceta imagem das areas-destino,
Portugal e Figueira da Foz, a metodologia utilizerda metodologia quantitativa. Para o
desenvolvimento dessa pesquisa quantitativa, urmaepa aproximagdo de natureza
gualitativa, baseada na revisao da literatura, ee@mactos personalizados com diversas

entidades foram realizados.

IV. Instrumento de pesquisa

A elaboracédo do instrumento de pesquisa foi efdettendo em conta, na apresentacao das
guestbes, seguindo orientacbes de diversos autamsp por exemplo Quivy e
Campenhoudt, (1988): maxima objectividade e cladezéorma a obter o maximo ndimero
de respostas, com o maximo de rigor; inclusdo deguptas necessarias e suficientes para
evitar a repeticdo ou o alongamento desnecessarguestionario; ordenacéo logica; boa

apresentacao grafica.

O questionario comecga por explicar o fim a que sstitlh, agradecendo-se no final, a

colaboracéao.

Foi, numa fase inicial, exploratoria, devidamemtgtddo, pretendendo-se desde logo aferir

da sua valia para os objectivos que se tinham sta.vi

Encontra-se dividido em duas partes fundamentais:férias em geral e em Portugal”, e,
numa segunda parte, “A estadia na Figueira da.Fz"lltimas questdes dirigem-se a
aspectos relativos ao perfil sécio-demografico @eon geografica do respondente.
Também o0s aspectos soécio-culturais e econdémicosforam descurados, de modo a

melhor poder definir o perfil dos segmentos quprseéenderam formar.
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No questionario, relativamente ao destino Portygatendeu-se:

- identificar os tipos de férias praticados, a disdribuicdo, os destinos escolhidos e o
comportamento dos turistas em férias;

- identificar a percepcéo de diferentes atriba®®ortugal enquanto pais e area-destino;

- identificar o comportamento turistico no destPartugal, regides portuguesas visitadas
anteriormente, a forma como o tempo é repartiddezmos de dormida e locais visitados,

o tipo de alojamento usado, motivo da viagem, dioagda estadia, bem como os gastos

efectuados durante a estadia actual;

Relativamente ao destino Figueira da Foz, pretesdeu

- saber se o turista ja tinha visitado a Figuerddz;

- identificar a imagem da Figueira da Foz, com lresepercepcdes de atributos bem como
numa escala de imagem global

- reunir sugestdes dos turistas para a melhor@dedbno Figueira da Foz, através da oferta
do casino;

- identificar a atitude dos turistas perante or@asiem como a imagem percepcionada do

mesmo;

Na parte final procurou-se analisar o perfil sa@dorografico dos turistas (idade, sexo,
actividade profissional, formacéo académica e raadto familiar).
As questbes utilizadas sdo maioritariamente de tguhado, de modo a facilitar o

tratamento de dados.

Nalgumas abordagens, entendeu-se vantajosa addeede resposta. As questdes abertas
sdo de mais dificil tratamento, mas dao oporturddaal respondente de abordar aspectos
que, devido a grande variedade de respostas pessid® foram apresentados numa

guestédo fechada.
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E importante identificar quais os atributos de wstiho que correspondem aos beneficios
gue o turista espera desse mesmo destino, para poeglaor definir estratégias de

desenvolvimento e marketing do destino.

As variaveis utilizadas sdo maioritariamente do tGpialitativo. Foram medidas tanto em
categorias nominais como através de escalas msdiNgs questdes que recorreram a
escalas ordinais, utilizou-se a escala de Likenn cinco niveis, que permite criar duas

posi¢cdes mais negativas, duas mais positivas enteranédia.

V. Processo de amostragem

A primeira questao a dar resposta na definicdantzstia € identificar a populacdo que ira
ser objecto de avaliagdo. No presente estudo,ichefincomo populacéo todos os turistas
estrangeiros que se deslocam a cidade da FigueirBod durante o Verdo de 2004,
independentemente do seu tempo de permanéncialdiptmjamento, ou do motivo da sua
visita. Também os aspectos pessoais, relacionamosaddade, sexo, grau de instrucao ou
profissdo, ndo foram considerados como factorexdeséao.

Apo6s termos chegado a delimitacdo da populacédostiml@ constata-se que dela fazem
parte: turistas que pernoitam na cidade destinoigds que ndo pernoitam, residindo todos
no estrangeiro; turistas que se deslocam por netieolazer e recreio, negocios, amigos,
etc. Estas caracteristicas evidenciam a heteratgeeida populacdo que é objecto de

analise.

Por outra parte deparamo-nos com insuficiente imégéo estatistica acerca da populagéo.
As estatisticas publicadas sobre o niumero de darigtie visitam a Regido Centro sdo
inferiores ao seu valor real, porque nelas naonskiem os meios complementares de
alojamento, o alojamento ndo gratuito em casascpkates, o alojamento em casas de
familiares ou amigos. Além de que a publicitacassde dados pelo INE ou pela DGT é
feita com um lapso temporal de um a dois anos.
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Uma vez definida a populacdo do estudo e resolyitsnedida do possivel, os problemas
enunciados deverd seleccionar-se o processo derages que melhor permita obter uma
amostra representativa da populagéo. A técnicandstaagem é feita, tendencialmente, por
conveniéncia, mas com tracos de amostragem “clugefectuada na época alta —

Jun/Jul/Agosto -, em esplanadas, das 11horas lagra8, em dias pré-determinados ).

VI. Administragdo do questionario

Dado que se tinha como objectivo a obtencdo domiaxrle respostas em cada questionario
bem como a validade das mesmas, a escolha do ¢ipadihinistracdo do questionario
recaiu sempre na abordagem pessoal. Houve gramteEypacdo com a escolha dos
inquiridores (os quais dominavam, pelo menos, désm@ o francés), aplicando-se o
guestionario via entrevista. Segundo Quivy (1998)aplicacdo do questionario via
entrevista € mais vantajosa por poder produzir atihade mais favoravel do turista face ao

proprio inquérito, incentivando assim a sua colabao.

Como se privilegiou este método, houve uma grangmcppacdo na escolha dos
inquiridores, tanto pelo se nivel de instrucdo,apslia anterior pratica neste tipo de
inquéritos. Foram também tidas em conta, a suaatiang seriedade.

Fez-se uma avaliacdo permanente dos question&otmshidos. Foram recolhidos 102
inquéritos, dos quais 26 foram anulados, pelo fdetoa maioria das respostas dadas em

cada um, revelar pouca seriedade.

VII. Tratamento da informacgao

A medida que se fez a recolha dos inquéritos, peese a sua observacéo, a definicéo do
processo de codificacdo das respostas para cadtigue a criacdo de categorias para
perguntas abertas; a introducédo dos dados no $P&Splha do tipo de administracdo do
guestionario recaiu sempre na abordagem pessor, @atratamento estatistico da

informacéo recolhida. Fizeram-se analises desasté/cruzamento de variaveis:
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- a andlise descritiva fez-se com base em quadrogdistiébuicdo de frequéncias
(simples e acumuladas, absolutas e relativas), emesentacdo grafica das
frequéncias, no célculo das médias, das modasleslwo-padréo;

- 0 cruzamento de variaveis fez-se com o objectivtestar as hipoteses, verificando
a existéncia de relacbes de dependéncia e idamifcc algumas tendéncias e

padrdes no comportamento dos turistas.

- para aferir a existéncia de relacdes, exige-se iwal we significAncia de, pelo

menos, 0,05.

VIIl. Conclusédo

Tendo este trabalho como objectivo principal avaianportancia do casino na promoc¢ao

e consolidacdo da Imagem da é&rea-destino, e, teonhm base de andlise a cidade da
Figueira da Foz, procedeu-se a uma investigacdicaegue serviu de base a elaboracao do
instrumento de pesquisa. A elaboracdo do quesimni@ve em atencdo aspectos

fundamentais como o tipo de informacédo desejadapemacionalizacdo dos conceitos, 0

tamanho do questionario, a redac¢ao e sequéncudates.

Na estrutura do questionario, pretendeu-se indahiglar quatro conjuntos de questdes: as
relacionadas com as férias em geral, as que semef@o destino Portugal, as que dizem
respeito a cidade da Figueira da Foz, e as reftativanformacdo pessoal do turista.
Pretende-se averiguar qual o impacte que tem mm€a&simo atraccdo turistica na area-
destino. Administrou-se o questionario por enttavifRkResultaram validos 76 inquéritos,

gue constituiram a amostra utilizada no estudo.

Com base nos dados obtidos e mediante a aplicagdwragirama SPSS, versdo 12.0,
efectuar-se-a no capitulo 5, uma andlise desardivs dados e, através da aplicacédo de
testes adequados, verificar-se-a a eventual egiatéde relacbes de dependéncia,

tendéncias e padrdes do comportamento dos turistagja, testar-se-ao as hipoteses.
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CAPITULO 4 - O caso de estudo — casino da Figueida Foz

Para uma melhor compreensdo e um melhor enquadiaoi@produto casino, e da cidade

da Figueira da Foz, passamos a apresentar algmsrbs sécio-demograficos:

I. A cidade da Figueira da Foz

As plantas da Figueira nos principios do século IX\fldo apresentam qualquer
povoamento do local. Apenas na zona da Igreja drilio se concentrava o nucleo da
aldeia. Em 12 de Marco de 1771 D. José eleva aFaya vila.

Depois do porto da Figueira ter assoreado, poe\dst 1850, foi necessario vir de Lisboa
um engenheiro de obras publicas. O engenheiro Antdaria Pereira da Silva veio para a
Figueira para resolver o problema dos barcos quamaficado presos, e apaixonou-se
pela terra. Com alguns burgueses locais, fundoomap@nhia Edificadora Figueirense. A

ideia era construir um bairro destinado aos baadhist

Procurou-se um sitio elevado, sélido e perto do-riagredientes necessarios para avancar
com os investimentos. Pretendia-se construir cagatestas, econdémicas, especialmente

para serem habitadas no Verdo. Assim nascia odBdovo.

A nova zona habitacional inspira-se num bairro égzsmo tipo que estava a ser edificado
em Arcachon, Franca. Também em Dieppe e BiarrizoB®ava em pratica este estilo de

disposicdo das casas.

Com um projecto do arquitecto Abel comecam as praseconstrucdes. A casa que
albergaria o Casino Mondego (onde € o actual éaifortugal), com saldo de baile, salas
para jogos, jardim e onde se vendiam “jornais guges, espanhdis e franceses” é uma

das construidas. Comecam a aparecer 0s investiéotes 0os quais a condessa de Maiorca.
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A primeira avenida a ser aberta foi a avenida junfwaia (que entre os anos 30 e 70 do
século XX também ostentou o nome de Salazar). fBstem projecto do arquitecto José
Anténio de Aguiar e do engenheiro José Nunes Rexond

A Figueira comegou a ser a praia da moda. A nedaadsiem construir novos prédios

passou a ser 6bvia. O novo bairro, junto ao foet&ahnta Catarina, ganha maior dimensao.

Em 1881 o Bairro Novo ja era uma realidade. Baileoveraneantes e de lazer. Varandas
bonitas, beirais a portuguesa, azulejos florais.

A vila comega a prosperar. Com a inauguracdo doalrderroviario da Figueira —
Pampilhosa e, ap0s a visita real de D. Luis, qua las melhores impressfes do
desenvolvimento da localidade, a Figueira é elevadzategoria de cidade em 20 de
Setembro de 1882.

Era «progressista» a camara na altura da constrdgdaTeatro-Circo Saraiva de

Carvalho», como eram da mesma faccdo o0s homenslo$iga este importante

empreendimento. O partido dispunha ainda de unaljor® Comércio da Figueira».

Os «regeneradores» possuiam o «Correspondéncigudar&», bi-semanario que comecgou
por ser independente mas que se tornou depois dagdagorreligionarios do Dr. Pereira
das Neves.

Finalmente a 3 de Setembro de 1884, foi inaugucadieatro-Circo Saraiva de Carvalho,
gue depois deu lugar ao actual Casino.
Em 1888 Figueira liga-se a Leiria pela linha ds®eUm ano depois o ramal ferroviario

entre Amieira e Alfarelos é uma realidade.

E com a chegada do século XX que a Figueira atinge postura de destaque no turismo
nacional. A aristocracia elege a Figueira. A Raidha Praias de Portugal, cantada pelos
poetas, detinha o mais procurado para a sauder.0cQedanhos de mar eram o “remedio
aconselhado pela medicina empirica que havia dentooa do pais”, como se Ié no livro
“Ir a Banhos”, de Paula Oliveira Dias.
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A Figueira da Foz, desde finais da década de 80Oneédos da década de 90, foi
gradualmente perdendo protagonismo.

As unidades hoteleiras, a mingua de novos investoeeforam-se progressivamente
degradando. Manteve-se a sazonalidade, e mesmerinal@ da época alta, fez-se sentir a
concorréncia algarvia e também a estrangeira. tas passaram a ser mais exigentes em

termos de qualidade.

Na segunda metade da década de 90, com a criacgmwloe de atraccdo cultural,
reorganizacao urbana, requalificacdo de espacdssjeronstrucao de campos desportivos,
construcao, ainda que de forma modesta, de noessihitidades para a cidade, da-se, de

certo modo, uma viragem no processo de declinigeasq assistia.

A forte sazonalidade que se fazia e continuaer feentir de Outubro a Maio, comeca a ser
atenuada, se bem que de forma ligeira, através adameente do Centro de Artes e
Espectéculos. A criagdo de um logotipo simbolizatboduventude, Alegria e Sol faz parte

de uma nova politica de comunicagéo.

Segundo a revista RDPE, de Outubro de 2005, pAdalise do mercado hoteleiro da
Figueira da Foz”, os hotéis dominam a oferta deasawom um stock de 52% sobre o total
da oferta. Os hotéis-apartamento registam um w#o28% e as pensdes de 20%. A
dimensdo média dos hotéis é de 122 camas por wmidsehdo que nos hotéis-
apartamentos, a média mais que duplica (260 capragnidade). Ndo aparenta haver no
mercado grande sofisticacdo de produto, sendo @fieria se encontra muito concentrada
em hotéis de 2 e 3 estrelas e pensoes.

Ainda segunda a mesma revista, grande parte dta dfeteleira da Figueira da Foz esta
concentrada na cidade e totaliza 22 unidades, idagdpor hotéis, hotéis-apartamento e
pensoes.

Tem uma oferta variada na area da restauracdodades hoteleiras e diversos bares e
discotecas. Os congressos e espectaculos de bamcaitural e todo um conjunto de
iniciativas de caracter desportivo que se realiaanongo do ano, atenuam actualmente a

forte sazonalidade que outrora muito se faziaisenti
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Comparando-se os dois quadros seguintes, no gpeiteesos indicadores da actividade
econdmica (Capacidade de Alojamento dos Estabetetos Hoteleiros, Dormidas em
Estabelecimentos Hoteleiros e Taxa de Ocupacdo Estabelecimentos Hoteleiros),

verifica-se alguma melhoria, entre os anos de 200d06:

FIGUEIRA DA FOZ
(dltima actualizacdo em: 2006.04.11 — Extraidoitdovevw.ine.p)

Designacéo do Indicador Valor Unidade Periodo

Indicadores Genéricos

Area Total 379,1 km® 2004
Freguesias 18 n° 200¢<
Densidade Populacional 166,€ hab/knf 2004
Populacéo Residente HM, em 2001 62 601 individuos 2001
Populacéo Residente H, em 2001 29 87: individuos 2001
Populacéo Presente HM 59 37¢ individuos 2001
Populacéo Presente H 27 69: individuos 2001
Populacédo Residente HM, em 1991 61 55¢ individuos 1991
Populacédo Residente H, em 1991 29 39¢ individuos 1991
Familias Classicas Residentes 22 59¢ n° 2001
Familias Institucionais 27 n° 2001
Alojamentos Familiares - Total 37 79¢ n° 2001
Alojamentos Familiares - Classicos 37 59¢ n° 2001
Alojamentos Familiares - Outros 200 n° 2001
Alojamentos Colectivos 60 n° 2001
Edificios 22 687 n° 2001
Indicadores Demograficos

Nados vivos, HM 637 n° 2004
Nados vivos, H 329 n° 2004
Obitos, HM 782 ne 2004
Obitos, H 410 ne 2004
Taxa de Natalidade 10,1 permilagen 2004
Taxa de Mortalidade 12,4 permilagen 2004
Taxa de Nupcialidade 4,5 permilagen 2004
Taxa de Divorcio 2,8 permilagen 2004
indice de Envelhecimento 146,2 percentagel 2004
Nucleos Familiares Residentes 19 44« n° 2001
Variacdo Populacdo Residente, entre 1991 « 17 percentage! 2001

2001
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Actividade Econémica

Capacidade de Alojamento dos
Estabelecimentos Hoteleiros

Dormidas em Estabelecimentos Hoteleiros 200 37:

Taxa de Ocupacéo dos Estabelecimentos
: 25,9
Hoteleiros

2 194

FIGUEIRA DA FOZ
(actualizado em: 2004.07.23 — Extraido do sitev.ine.p)

Designacéao do Indicador Valor

Indicadores Genéricos

Area Total 379,1
Freguesias 18
Densidade Populacional 165,32
Populagcédo Residente HM, em 2001 62 601
Populacédo Residente H, em 2001 29 87:
Populacédo Presente HM 59 37¢
Populacéo Presente H 27 69:
Populacéo Residente HM, em 1991 61 55¢
Populacédo Residente H, em 1991 29 39¢
Familias Classicas Residentes 22 59¢
Familias Institucionais 27
Alojamentos Familiares - Total 37 79¢
Alojamentos Familiares - Classicos 37 59¢
Alojamentos Familiares - Outros 200
Alojamentos Colectivos 60
Edificios 22 68
Indicadores Demograficos

Nados vivos, HM 633
Nados vivos, H 326
Obitos, HM 731
Obitos, H 373
Taxa de Natalidade 10,1
Taxa de Mortalidade 11,7
Taxa de Nupcialidade 55
Taxa de Divorcio 3,2
indice de Envelhecimento 144.¢
Nucleos Familiares Residentes 19 444

Variacdo Populacédo Residente, entre 1991 «

2001 =

lugare:
nO

percentagel

Unidade
km?
nO
hab/knt
individuos
individuos
individuos
individuos
individuos
individuos
nO
nO
nO
nO
nO
nO
nO

nO

nO

nO

nO
permilagen
permilagen
permilagen
permilagen
percentagel
nO

percentagel

2004
2004
2004

Periodo

2003
200z
2002
2001
2001
2001
2001
1991
1991
2001
2001
2001
2001
2001
2001
2001

2002
2002
2002
2002
2002
2002
2002
2002
2002
2001

2001
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Actividade Econémica
Capacidade de Alojamento dos

C ¢
Estabelecimentos Hoteleiros 1913 lugare: 2002
Dormidas em Estabelecimentos Hoteleiros 157 32¢ n° 2002
Taxa d_e Ocupacéo dos Estabelecimentos 236 percentage! 2002
Hoteleiros

De acordo com Celeste Eusébio, em estudo realiead@004, e a que se refere uma
noticia do jornal “O Publico” de 2004/06/04 “O &tA estrangeiro que visita a regido
Centro do nosso pais tem Coimbra por destino dgieleQuer conhecer a universidade, os

monumentos e 0S museus...”.

No quadro seguinte pode constatar-se a forte skdade que se fez sentir nos meses de

Verao na Figueira da Foz, ap0s a realizacao do Hi04.

Indicadores de hotelaria por concelho — Ano de 20Qdvww.ine.pt)

Dormidas em
Estada média  Capacidade de Héspedes por Proporgéo de Proporgéo de estab.
de hospedes  alojamento por habitante héspedes dormidas entre hoteleiros e
estrangeiros 1000 habitantes estrangeiros  Julho-Setembro  similares por
100 habitantes
N°. de noites N.° % N.°
Portugal 4,0 241 1,0 52,7 36,0 324,2
Continente 3,6 21,8 1,0 51,0 374 275,6
Centro 2,0 14,5 0,7 32,2 348 130,9
Baixo Vouga 21 11,8 0,5 31,0 233 147,2
Agueda § 6,2 § § § §
Albergaria-a-Velha 1,0 38 0,2 1,3 276 19,5
Anadia 29 40,0 0,9 23,5 421 222,0
Aveiro 2,1 15,0 0,9 415 311 176,0
Estarreja 0,6
ilhavo 2,1 8,5 04 334 354 76,7
Mealhada 1,6 429 2,0 317 378 3184
Murtosa 1,8 15,5 0,9 38,2 421 162,0
Oliveira do Bairro § 49 § § § §
Ovar 2,8 39 0,2 275 370 32,7
Sever do Vouga 34
Vagos 4.1
Baixo Mondego 1,7 15,7 1,0 445 373 172,6
Cantanhede 3,9 7,3 0,2 239 35,0 49,0
Coimbra 15 16,2 15 53,8 328 2214
Condeixa-a-Nova 55
Figueira da Foz 2,8 34,7 1,4 25,6 43,2 3173
Mira 44 235 0,6 32,3 52,6 175,7
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Il. O Casino

“ Dois anos apos ter sido elevada a categoria ddeidgaFigueira da Foz inaugurava, a 3
de Setembro de 1884, o entdo denominado “Theatco Garaiva de Carvalho”.

Construido num tempo recorde de cinco meses, soie@tacdo do arquitecto José Luis
Monteiro — autor da estacdo do Rossio — e ocupand@spaco de 4.000m2, suficientes
para 3.400 espectadores, o Teatro-Circo foi cormildeuma das mais importantes salas de
espectaculos da Peninsula Ibérica, igualando eexda dimensdo o famoso “Prince de
Madrid”.

Pelo Teatro-Circo passaram entdo as melhores cdnigsaestrangeiras de épera e 0s
nomes mais importantes do espectaculo lirico iatdomal. O edificio transforma-se
depois em Casino, no inicio do século XX, e sofreas modificagdes.

Em 1972 o Grande Casino Peninsular conhece owgto.rAs obras alteram profundamente
0 seu aspecto exterior. Isaias Cardoso foi o aldadesenho, enquanto que a decoracao
interior foi assinada por Daciano Costa. A escaltoolocada no algado principal foi
concebida pelo figueirense Gustavo Bastos.

Em Marco de 1990 a Sociedade Figueira Praia, celeesia de jogo ha mais de 50 anos,
conhece outra pagina da sua historia. O Grupo Amadquire a maioria das accfes da
empresa e investe na modernidade. O empresarioiéonéerreira de Amorim imprime
outra dindmica ao Casino da Figueira.

Presentemente, o Casino da Figueira dispde de gto ganjunto de ofertas de animacéao,
disperso pelas varias salas que acolhem especé&colaros eventos.

As galas, no actual Saldo Nobre, apresentam nomgwmimheiro plano da cena artistica
internacional, enquanto que no Piano-Bar aconteosnmmais intimos espectaculos e
concertos. O Saldo Nobre, que acolhe eventos de edtem, reserva-se essencialmente
para grandes nomes. A brasileira Simone, B.B. Ken@al Costa sdo referéncias que
integram a lista dos grandes artistas que passianfrigeieira da Foz.

A gastronomia portuguesa e a cozinha internaci@zaim parte do dia-a-dia do Casino da
Figueira” ( LE, A. 2000).
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“Atendendo a sempre crescente afluéncia de bashastgueira da Foz e ao facto de ser
um local privilegiado — «ponto de reunido obrigatdidas melhores familias que nessa
época visitavam a Figueira» — o edificio do ertéatro-Circo Saraiva de Carvalho sofreu
modificagdes e fez surgir, em 1898, o grande padcsaldo nobre.

Ao virar do século esta casa de espectaculosdnsfiormada em casino, passando a ser
polo de desenvolvimento de todo o Bairro Novo.

Em 1909 a empresa construtora e exploradora ddécieddrrenda-o ao francés Croisé
D Ancourt. A Sociedade Teatro-Circo Saraiva de @lwy, Lda., d& lugar a Sociedade de
Turismo Figueirense, Lda.

Em 1928 é fundada pelo médico Anténio Sotero, eotteos, a Sociedade do Grande
Casino Peninsular, S.A.R.L. que adquire o edifeciobtém a primeira concesséo da zona
de jogo.

Dificuldades financeiras da empresa levaram quee estr execucao de hipotecaPdano
Junior, viesse a ser englobada pelo Grupo C.U.F..

Por ndo cumprimento da clausula contratual de nog&t de um hotel, foi a concessao
rescindida pelo Estado em 1937, sé voltando acsa@ concurso em 1948. Venceu este
concurso publico a Sociedade Figueira Praia, SLA.Ronstituida em 20 de Julho de 1948,
durando esta segunda concesséo até 1958.

Tanto a terceira concessao (1958-1968), como aaq(B®69-1988), foram atribuidas a
mesma empresa, por adjudicagéo directa.

Em 1969, com a assinatura do terceiro contratoodeessao e a compra do Palacio Sotto
Maior e terrenos adjacentes, iniciou-se o grandege de expansdo da empresa.

Pelo decreto regulamentar n® 81/80, de 17 de Dezerfth adjudicada nova concessao a
Sociedade Figueira- Praia, S.AR.L., tendo estacprésio de oito anos de concesséo.

Esta uUltima concessao (a quinta) iniciou-se eni I®8lecorrerd até ao ano 2005. Como
consta no preambulo do supra-citado diploma leggakucessivas adjudicacdes directas a
Sociedade Figueira Praia, S.AR.L., decorrem dauestdncia de aquela sociedade ser
proprietaria do edificio do casino.

Em 1991 o Grupo Amorim tornou-se o principal actanda Sociedade Figueira Praia”
(Deus, J.P. e Lé, AJ., 2001).
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Em 2004 foi reinaugurado o Casino da Figueira da &p0s conclusédo de obras realizadas
em 2003. O seguinte texto de Antonio Jorge Lé @iGasino da Figueira, 2004), faz um

recorte actual das inovacoes e alteracdes efestuada

«O novo Casino da Figueira reapareceu em 2004, teatdo, moderno e apto para

continuar a actividade que desenvolve ha mais deah®s.

O piso de entrada foi inteiramente devolvido adsntes. Ali decorrem as principais

actividades: jogo, restauracdo e animacao.

As salas intercomunicam-se, sendo este um conu@itona gestao dos casinos do mundo.
Agora, para além do tradicional acesso pela RuanBesto Lopes, a Rua Candido dos

Reis, confere entrada directa as salas de bancadoaquinas».

Sala de Maquinas

A nova sala tem 500 slots machines.

A tematizacdo das slots € uma constante, com a 'Adgamily, Playboy, e Monopoly. Os
“mundos” do cinema e da musica sdo também homemkgeaem painéis com Marilyn
Monroe, James Dean, Frank Sinatra, Amalia Rodrigugsis Presley, Jim Morrisson e

Humphrey Bogart.

Sala de Bancados

Para a Sala de Jogos Bancados, que passou a tdvéanacesso pela Rua Candido dos
Reis, através de escada rolante, adquiriram-se Gagoroletas francesas, 5 roletas
americanas, 3 black-jack, 3 bancas francesas. Egtépamento de jogo, adquirido em

Italia, pertence a linha “topo de gama” existente mercado europeu.
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CAPITULO 5— RESULTADOS DA PESQUISA DE MERCADO

. Introducgéo

O presente capitulo inicia-se com umixodugéo, onde se apresenta 0 mesmo; apos o0 que
se segue em IAndlise Descritiva a descricdo e a preparacdo dos dados necegsair@os
testar as hipoteses; depois, a analise das relagdes as varidveis; seguidamente, surge
um numero |llVerificagdo das Hipoteses dedicado a comparacdo dos resultados
observados com os resultados esperados a partithigaseses O numero seguinte,
IV.Conclusdes faz uma simula dos resultados obtidos neste @sBatjue-se um namero
V. LimitagGes do Estudq no qual se faz uma resenha das limitagbes pessantestudo,
abrangendo quer as que séo especificas da forrma@astudo foi conduzido, quer as que
decorrem mais genericamente do método utilizadmalfente, apresentam-se em
VI.Recomendacbes para Pesquisa Futuracomecando-se por apontar aquelas
recomendacdes que derivam directamente do estuapresentando também outras de
ambito mais alargado ou de caracter mais teorico.

Apoés a definicdo do processo de codificacdo e doigdo dos dados na base do “SPSS”,
versao 12.0, pretende-se neste capitulo fazer riemeipo lugar, uma caracterizagdo socio-

demogréfica da amostra.

Esta caracterizacdo visa definir o perfil do tarisbom base na nacionalidade, idade, sexo,
grau de instrucdo, residéncia, ocupacao profisserstuacio face ao emprego, saber se
viaja s6 ou em grupo, conhecer o comportamentaidstd em relacdo as férias, com base
da reparticdo das férias por localidades e amiseptw destinos visitados actualmente e
nos ultimos anos, e nos atributos mais importapéga o turista nos destinos Portugal e
Figueira da Foz; caracterizar a visita com basdreguéncia de visitas ao destino, na
aquisicao de produtos em Portugal, nos locaisadsg, no motivo da viagem e no tipo de

alojamento.
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Por dltimo, pretende-se conhecer a avaliagdo goarista faz dos destinos, a qual é
baseada na importancia dos atributos do pais Eldde; nas impressdes acerca do destino,
nas melhorias a introduzir no produto casino deavatbrna-lo mais atractivo, na intencéo
de voltar ou ndo a Figueira da Foz, dos gastosusfegas durante a estadia e no tempo de

permanéncia no destino.

II. Andlise Descritiva

Caracterizacao do turista

Para caracterizar o perfil do turista, tomaram-se @nsideracdo 0s seguintes dados

pessoais: nacionalidade, residéncia, idade, sesay de instrucdo, situacdo face ao
emprego e ocupacao profissional.

Luxemburguesa
Irlandesa
Holandesa
Finlandesa
Canadiana
Austriaca
Argentina
Americana
Suica
Ucraniana
Cubana
Belga
ltaliana
Alema
Inglesa
Brasileira

Espanhola

Francesa

Figura 1 — Turistas inquiridos
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Conforme ilustra a figura 1 e quadro | (anexo $)franceses e os espanhois somam 51,3%
do total de turistas inquiridos. Os inquéritos fordireccionados para turistas estrangeiros
em virtude da realizacdo do Euro 2004, razdo pedh Ao constam turistas nacionais no

quadro infra.

A faixa etaria dos 25 aos 44 anos, representa%®l8s inquiridos, sendo assim o0s
inquiridos maioritariamente jovens, o que se compde dada a natureza do evento Euro

2004, conforme se pode ver pela figura 2 e quddrariexo I).

30
25

20

15

10

-

0 : : : : = .

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74

Figura 2 — Faixas etarias

E interessante verificar que apresentam um grainstaucio elevado ( 52,1% possuem

pelo menos bacharelato ), como se vé pela figerguadro 11l (anexo ).

Mestrado/Doutoramento

Bacharelato/Licenciatura

Ensino profissional

Ensino secundario

Ensino priméario

Figura 3 — Grau de instrucao
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Destino Portugal

Apenas 7% dos turistas diz passar férias, quatroas vezes, por periodos de pelo menos

4 dias consecutivos, como se pode ver na figurguidro IV (anexo I).

35
30
25

20
15 |
10
5
0, T T T - T -_'___

lvez 2vezes 3vezes 4vezes 5vezes 7vezes

Figura 4 — Comportamento de férias

O ambiente preferido para férias como 12 prefeaé@c praia (69,0%), sendo que 22,4%
optaram pelo ambiente urbano. Ou seja, o ambiemé¢ com 3,4% e a montanha com

5,2%, nao colheram a simpatia destes turistas i@&gugquadro V — anexo I).

50
40 -
30 -
20 -

]
04 ; ; e ; [ —

Praia Urbano Rural Montanha

Figura 5 — Ambiente preferido para férias

88



De notar que como 22 preferéncia, o ambiente urbemoum peso significativo ( 46,6%)

para este tipo de turistas (Figura 6, quadro \iiexa ).

30
25
20
15 1

EII-E

Praia Urbano Rural Montanha

Figura 6 — Ambiente preferido para férias

Numa pergunta aberta, os inquiridos indicaram BaffuEspanha, Franca e Brasil como os
destinos mais visitados nos ultimos anos parasféfgura 8, quadro VIII — anexo ).

Para além de paises, alguns inquiridos referirgides ou cidades, sobretudo no contexto
portugués. Estes destinos individualmente destacado:Serra da Estrela, Madeira,

Lisboa, Porto, Figueira da Foz, Algarve e Acof@sesmo quadro).
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Portugal
Franca

Brasil

Espanha
Marrocos
Cuba

Italia

Espanha

Suica

M éxico
Holanda
Estados Unidos da América
Alemanha
Irlanda
Inglaterra
Andorra
Serrada Estrela
Republica Dominicana
Republica Checa
Reino Unido

M adeira
Lisboa

Grécia
Dinamarca
Argentina
Ucrania
Turquia

Russia

Porto

Hungria
Figueirada Foz
Eslovénia
Escécia
Croécia
Caraibas
Canada
Bélgica
Austria
Algarve
Africado Sul
Acgores

Figura 8 — Destinos mais visitados nos Ultimos angsira férias
Sendo certo que 41,9% apenas estiveram em Pounongalinica vez (Figura 9, quadro XIX
— anexo |). Um ndmero significativo ( igualmente 3% !)) ja visitaram o pais 2 ou 3

vezes, e 16,3 visitaram-no ainda mais vezes.
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1lvez 2vezes 3vezes 4 vezes 5vezes 7vezes 8 vezes 10 vezes

Figura 9 — Numero de visitas a Portugal
Os destinos Figueira da Foz (23,6%) e Algarve @) @ram os destinos portugueses mais
visitados pelos inquiridos (Figura 10, quadro Xnex 1). Em relacdo ao primeiro destino
mencionado havera naturalmente que considerar t fde os inquéritos se terem

desenvolvido nessa cidade.

Figueira da Foz
Algarve
Lisboa

Porto

Madeira

Coimbra

Serra da Estrela

Faro

Viana do Castelo

Séo Miguel
Pévoa de Varzim|
Funchal

Centro do pais

Alenteio

Figura 10 — Destinos mais visitados em Portugal
As categorias relaxante/sossegado/calmo, bonitsingatia/amigavel/amistoso/afavel,
foram mencionadas por 54,2% dos inquiridos. (Fiddrequadro XI — anexo I).

De notar que 6,1% dos turistas adjectivaram ogmieguro.
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Relaxante/ sossegadol calmo

Bonito

Simpatial amistoso/ amigavel/ afavel

Seguro

Agradavel/ bom

Climaameno

Hospitaleiro/ acolhedor/ aconchegante
Estimulante/ vibrante/ apaixonante/ excitante/ envolven
Caloroso

Atarefado/ activo/ dinamico

Verde/ naturezal ambiente natural

Tradigo/ tradicional

Limpo

Interessante

Fantéstico/ super/ soberbol meravilhoso/ perfeito
Colorido

Classico

Boaorganizagio

Vivo/ animedo/ vivéncial animagao

Vento! ar fresco

Tréfico

Nostalgia/saudade/ melancolia
Monumentos

Moderno

Luminoso

Gastronomial comida
Festivo

Ex6tico

Divertido/ alegre
Discreto

Cultura

Calor/ calorosol quente
Arquitectura

Antigo/ histérico/ com histéria

Figura 11 — Imagem de Portugal

57% dos turistas de toda a amostra, ficaram naekFaua Foz, 71,4% alojaram-se em

hotéis e 54,3% permaneceram por um periodo erdgrg 8ias, conforme se pode observar

nas Figuras 12, 14 e 15 e quadros XllI, XIV e XVreRo .
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Figueirada Foz
Coimbra
Lisboa

Porto

Aveiro

Pévoa
Portimao

Leiria

Lagos

Braga

Algarve

0 10 20 30 40 50 60

Figura 12 — Local de estadia
De registar que em nenhuma das respostas obtidzsimmo foi apontando como motivo
principal da visita a Portugal. Como néo foi foradd no questionario idéntica pergunta na
parte especifica relativa a “Estadia na FigueiraFda”, inquirindo-se designadamente
acerca da razdo da deslocacédo (ja dentro do Paidade da Figueira da Foz, melhor se
percebera o mencionado.
Os turistas que além da Figueira da Foz ficarambéamalojados noutra localidade,
optaram por Lisboa (34,8%), Porto (26,1%) e pom@oa (21,7%), ou seja por grandes
centros urbanos (Figura 13 e quadro XlIl — AneXo |.

OFRP, NDNWHAOOON 0O
| | |

Algarve Braga Lagos Pévoa Coimbra Porto Lisboa

Figura 13 — Alojamento noutra localidade

O motivo principal da visita foi o Euro 2004 (364%mbora a praia tenha também
constituido um motivo importante da visita (23,2%)mo resulta da Figura 16 e quadro
XVI - Anexo |.
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40

30 —
25 —
20 —
15 —
10 ] ] —

o P e R I I N u

conhecer a passeio compras para cultura negécios lazer/ visita praia Euro 2004
cidade conhecer turismo/  familiares e
férias amigos

Figura 16 — Motivo principal da visita

Contudo, para os inquiridos alojados na FigueiraFda, a praia atinge uma maior

importancia, concretamente pelo facto de a locdéidde estadia ser a Figueira da Foz,
verifica-se que a praia constitui o motivo printiga visita (37,5%), embora o Euro 2004

atinja os 32,1% das respostas, como se pode \Féguae 17 e quadro XVII — Anexo I.

25
20 —
15 —
10 —

5 —

P 1 1 ]

cultura negdcios para conhecer lazer/ turismo/  visita familiares e Euro 2004 praia
férias amigos
Figura 17

Os produtos Artesanato (22,7%) e Vinho do Porto,7%), foram os produtos mais
procurados pelos turistas Consideraram-nos delgrgualidade e gostariam de os poder

adquirir no respectivo pais (Figura 18 e quadrolKYAnexo 1.)
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Artesanato
Vinho do Porto
Vinho

Queijo
Bacalhau
Ceramica

Queijo da serra

Azeite

Figura 18 — Preferéncia por produtos portugueses

A impressdo global sobre Portugal € boa e muitg ber@do 21,6% dos respondentes
considerado excelente, 40,5% positiva e 31,1 mpasitiva (Figura 19, quadro XIX —
Anexo ).

Figura 19 - Impressédo global sobre Portugal
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Os gastos por pessoa/dia cifram-se entre 50 e §@aré, 56,2% dos turistas (Figura 20,
guadro XX — Anexo I).

oU-/0%

7U-cU Tt

50-60 €

80-90 € >100 €
30-40€ —  90-100€

40-9U €

10-20€ 20-30€
— 1

Figura 20 — Gastos por pessoa/dia

Vento/praias ventosg®0% das respostagumultos e confusado no Euro 20042,7% das
respostas)e servico lentd(0,9% das respostas) sao as impressdes mais @sgddiestadia
em Portugal (Figura 21, quadro XXI — Anexo ).

Vento

Tumultos/ confusdo no Euro
Servico lento

Nenhuma

Praiaventosas

Dif. de comunicagéo (linguas estrangeiras)
Climainstavel

Servigos de urgéncia

Muitos ciganos

M & organizacédo/ confuséo
Mé&educagéo

Lingua dificil

Demasiado tranquilo
Barulho

Transportes publicos
Pessoas frias

M uito calor

Mau servigo alojamento
Indiscrigdo

Falta de alegria

Comida

Figura 21 — Impressdes mais negativas da estadia &uartugal
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Simpatia/amigavel/amaveR4,7%), hospitalidade (10,4%) e seguranca(7,8%) sdo as
categorias de impressfes mais positivas da estadRortugal (Figura 29, quadro XXXI —
Anexo ).

Simpatia/ amigével/ améavel
Hospitalidade

Seguranca

Gastronomia

Clima

Relaxante/ calmo/ tranquilo
Praias

Paisagem

Pessoas

Bomambiente/ atmosfera
Sociabilidade/ convivio
Qualidade de atendimento
Prestéavel

Praia limpa

Pessoas calorosas
Pacifico

Né&o violéncia
Honestidade

Festivo

Euro 2004

Compras

Comidabarata

Calor

Bonito

Boaorganizagao

Areia

(bom) Ambiente humano

Figura 22 — Impressdes mais positivas da estadia éPortugal

97



A probabilidade de regresso a Portugal € muito, &tado por 38,7% dos turistas sido

considerado commuito provave(Figura 23, quadro XXIIl — Anexo 1).

35
30
25
20

15 1
10
5 |
0 T = = ;

Figura 23 — Probabilidade de regresso a Portugal

pY

O mesmo se passa relativamente a recomendacaorugdPgara passar férias, onde
39,2% dos inquiridos responderam commuito provavel(Figura 24, quadro XXIX —
Anexo ).

Figura 24 — Portugal como destino recomendado
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Destino Figueira da Foz

A impressao global sobre a Figueira da Foz registagrande destaque o facto de ser uma
cidade calma e tranquila, o que foi notado em 36¢2& respostas validas (Figura 25,

guadro XXV — Anexo ).

Camdl tranila
Bonita

Aracivel arigad
Segua

Hospitleiro

Cdaosa

Figura 25 — Impressao global sobre a Figueira da Eo

De notar que 76,1% dos inquiridos, nunca tinhanesti# altura passado férias na Figueira da Foz

(Figura 26, quadro XXVI — Anexo I).

O Sim
@ N&o

Figura 26 — Férias na Figueira da Foz
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O Casino com 39,3%, as praias com 34,4% das respeslidas, foram notoriamente os locais
preferidos dos visitantes na Figueira da Foz (Bi@1r e quadro XXVII — Anexo ).

Casino

Praias
Discotecas
Serra(daBoa Viagem)
Pragadetouros
Praiade quiaios
Monumentos
CAE

Museu
Mercado

Feira

Centro cidade

Biblioteca

Figura 27 — Locais preferidos de visita
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Areia, vento, clima e praia, sdo 0s aspectos que distinguem a Figueira da Foz de outras

cidades conhecidas dos turistas (Figura 28, quédkdll — Anexo I).

Areia

Vento

Clima

Praia

Climainstavel

Praias limpas

Gastronomia

Cidade calma durante a semana e extremamente movimentada
Tranquilidade

Praia com muita areia (grande praia)
Gastronomia

Culturatradicional

Praia calma

Semindustria

Néo sei

Peixe fresco

Casino

Atmosferade cidade grande mesmo sendo pequena
Optima para férias de idosos
Organizada e estruturada

Bonita

Bonitapaisagem

A misturado moderno como tradicional

Estacéo balnear classica

Praiacom aguafria

Figura 28 — Aspectos diferenciadores

Uma larga maioria, ou seja, 71,4% dos respondepéeguntados sobre se ja tinham entrado no
Casino disseram que sim (Figura 29, quadro XXDhexo I).
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29%
O Sim
| Ndo
7%

Figura 29 — Entraram no Casino

No entanto, com a finalidade de jogar registararapsnas 22,2% das respostas. A larga maioria
deslocou-se ao casino com a finalidade de conl{d2e68%), ou para assistir a um espectaculo
(33,3%) (Figura 30, quadro XXX - Anexo ).

25
20

15
10

0
Trabalho Jogar Assistir Para conhecer
espectéculo

Figura 30 - Finalidade
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A atitude perante o casino é negativa apenas pa%a 8as respostas validas, sendo que
uma atitude de neutralidade se cifra também emaap2d,6%; a percentagem restante
reparte-se entre uma atitude positiva (43,4%) @amaositiva (28,3%), conforme ilustra a
Figura 31, quadro XXXI - Anexo).

25
20
15
10

0
muito negativa neutra positiva muito
negativa positiva

Figura 31 — Atitude perante o Casino

O elevado grau de seguranca, a paisagem atraenéenbiente ndo poluido e néo
deteriorado e a simpatia e hospitalidade da pog@aldgram os aspectos considerados mais
em destaque pelos turistas, considerada uma efxdla 5, cujas médias e desvios padréo
se podem observar no quadro XXXII do anexo I.
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A impresséao global da Figueira da Foz enquantardesdristico é francamente positiva,
como resulta da observacdo da Figura 32 e quadisllIKEo anexo |, onde se podem

observar as médias e desvios padrdo, numa escala de

Figura 32 — Impresséao global da Figueira da Foz

Comparando agora com a impressao global sobredabem que, recorde-se, 21,6% dos
respondentes consideraram excelente, 40,5% posti8d,1 muito positiva (Figura 19,
guadro XIX — Anexo |), podemos constatar o fact@de qualitativamente, as preferéncias
se situarem na Figueira da Foz, ja que nas respdst&uito Positiva”, a percentagem de
respostas relativamente a Figueira da Foz se ciémmou55,6%, embora no nivel de
Excelente a imagem de Portugal seja a mais coasideccom 21,6% contra 13,9% na
Figueira da Foz.
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O Casino ndo € no entanto determinante para qua&a@iandas pessoas escolha o destino
Figueira da Foz como resulta da Figura 33 e qudi&lV —Anexo I. S6 uma minoria

(7%), ndo passaria férias na Figueira se ndo sxés€asino.

25%

O Sim
B Néo
(" O Talvez
% 68%

Figura 33 — Casino ndo € motivo determinante de via a Figueira da Foz
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Na opinido dos turistas o Casino poderia contripaita que a Figueira da Foz fosse um
destino mais apelativo, se oferecesse mais espatdcom mais actividades culturais,
melhores shows e programacéo de espectaculosqvarssj(Figura 34 e quadro XXXV —

Anexo 1). Contudo, um elevado numero de respondeafiemaram ndo saber, 0 que pode
significar, por um lado a dificuldade da pergunja $or outro, 0 pouco conhecimento que

os turistas que fizeram parte da amostra, témdialei

N&o sei

Com mais espectaculos

Commais actividades culturais/ mais cultura
Bons/melhores shows

Com programagéo/ espectéculos parajovens
N&o acho que possa contribuir paratal/ de forma nenhuma
Diversificando espectéculos

E adnica diversdo nocturnadaF. Foz

Trabalho

Mais vida nocturna

Mais ambiente

Melhorar as oportunidades de ganhar os jogos
Mais ofertade jogos

Festas

Atraccoes forado casino, como shows

M Usica mais animada e cantores novos

Shows brasileiros

Com mais actividades

Festival de cinema

Figura 34 — Casino como contributo para destino maiapelativo
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A probabilidade de voltar a passar férias na Frguéa Foz € muito elevada, conforme
figura 35 e quadro XXXVI — anexo |-, onde se podebservar as meédias e desvios
padrdo, numa escalade la?7.

25
20
15
10

Figura 35 — Provavel regresso a Figueira da Foz

Mas ainda mais elevada € a percentagem dos tugiséasecomendariam a Figueira da Foz

a terceiros para passar férias (Figura 36 e quedko/Il — Anexo ).

Figura 36 — Recomendacéo da Figueira da Foz
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. Verificacdo das Hipoteses

Concluida a andlise descritiva encontramo-nos agoraondicdes para avancar para a
verificacdo das hipoteses. Identificadas que sergram as variaveis a relacionar,
procederemos a respectiva comparacdo dos resultdidesvados com os resultados
esperados. Concluiremos entdo pela veracidade waracidade das hipoteses

formuladas. Temos assim que:

a) A imagem do destino Figueira da Foz difere poucda imagem do destino

Portugal.

Afirma-se na sub-hip6tese a) que a imagem do deBigueira da Foz difere pouco da

imagem do destino Portugal.

De acordo com o teste ndo-paramétrico de Wilcoroefectuada a comparacao das
variaveis comuns da pergunta referente a P8 (imateRortugal) com as variaveis da
pergunta referente a P22 (imagem F Foz), podenzes, diomo se evidencia no quadro
seguinte) que relativamente ao alojamento, a paisa@s$ praias, ao desporto, as
condicbes para férias com criancas, as atraccdoesjmpatia da populacéo,as
acessibilidades e a relacdo preco/qualidade, aeimadp Figueira da Foz é igual a

imagem de Portugal.

Test Statistics®

Excelentes Populagao
condicdes local muito
para férias simpatica, Excelentes
com criangas Grande hospitaleira - infraestrutur
-FFoz- variedade de F Foz - as de apoio - Boas Boa relagdo
Excelentes Excelente atraccoes - F Populagdo F Foz - acessibilidad preco/qualida
condicdes clima - F Foz | Foz - Grande local muito Excelentes es-F Foz - de - Foz - Boa
para férias - Excelente variedade de simpatica, infraestrutur Boas relacéo
com criangas clima - atracgoes - hospitaleira - | as de apoio - acessibilidad preco/qualida
- Portugal Portugal Portugal Portugal Portugal es - Portugal de - Portugal
z -1,7482 -2,8192 -1,1532 -,143° -2,155° -,0723 -,925" |
Asymp. Sig. (2-tailed) ,080 ,005 1249 ,886 ,031 ,942 ,355

a. Based on positive ranks.
b. Based on negative ranks.
C. Wilcoxon Signed Ranks Test
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Ja no que concerne a gastronomia, seguranca, carhtdria, ambiente, arquitectura,

informacao, sinalizacdo, servicos e animacao secteh diferencas (ver os dois

guadros seguintes). Nuns casos a imagem da FigleeFaz é pior do que a imagem de

Portugal ( gastronomia, compras, historia, arqtite¢ informacéo, sinalizacao,

servicos e clima ), e noutros sucede o contratiGgaja, a imagem da Figueira da Foz é

melhor do que a imagem de Portugal ( segurancajeateb animacédo e infra-

estruturas).
Test Statistics®
Histéria e
Boas cultura

Excelente oportunidade interessantes Paisagem Ambiente
alojamento - Boa Destino muito | s compras - F -F Foz - atraente - F sem poluicédo

F Foz - gastronomia - | seguro - F Foz Foz - Boas Histéria e Foz - -F Foz -

Excelente F Foz - Boa - Destino oportunidade cultura Paisagem Ambiente
alojamento - | gastronomia- | muito seguro s compras - interessantes atraente - sem poluicédo

Portugal Portugal - Portugal Portugal - Portugal Portugal - Portugal

P2 -,3802 -2,871° -2,5992 -3,937° -3,542° -1,2262 -2,8692

Asymp. Sig. (2-tailed) ,704 ,004 ,009 ,000 ,000 ,220 ,004

a. Based on negative ranks.

b. Based on positive ranks.

C. Wilcoxon Signed Ranks Test
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Desta andlise conclui-se que os resultados obsesvddsmentem parcialmente os
resultados esperados. Isso acontece relativametddeeados aspectos considerados. A
hipotese é verdadeira em nove dos aspectos cossider

Podemos assim considerar a sub-hipétese a) comoialpante verdadeira.

Consideracdo essa que depende apenas dos aspecgsstiyerem em conta.
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b) O casino ndo € um elemento claramente associaéld-igueira da Foz, e ndo &

distintivo da imagem do destino.

De acordo com as respostas a uma pergunta ab&&g dpeia, vento, clima e praia, sao
0s aspectos que mais distinguem a Figueira da Eaauttas cidades conhecidas dos
turistas (figura 37 e quadro XXXVIII — Anexo I).

De acordo com as respostas obtidas, o casino ndefidtivamente um elemento

distintivo da imagem destino. Apenas um inquiriddeaaludiu.

Temos assim neste caso a confirmacdo de que dsbtbede b) é verdadeira.

Areia

Vento

Clima

Praia

Climainstéavel

Praias limpas

Gastronomia

Cidade calma durante a semana e extremamente movimentada
Tranquilidade
Praiacommuita areia (grande praia)
Gastronomia

Culturatradicional

Praia calma

Semindustria

Né&o sei

Peixe fresco

Casino

Atmosferade cidade grande mesmo sendo pequena
Optima paraférias de idosos
Organizada e estruturada

Bonita

Bonita paisagem

A misturado moderno como tradicional

Estacéo balnear classica

Praia com agua fria

Figura 37 — Elementos distintivos da Figueira da Fo
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¢) A imagem do casino tende a ser mais positiva quegativa.

Ema apenas 5,7% das respostas validas se considereagem do casino como
negativa, 22,6% neutra e o0s restantes positiva witonpositiva (Figura 38, quadr
XXXIX - Anexo ).

25
20

15
10 =

0
muito negativa neutra positiva muito
negativa positiva

Figura 38 — Imagem do casino

N&o obstante a imagem do casino ser consideradavapBcamos a saber que o casino
ndo € um motivo muito importante de visita a Figueila Foz. Das afirmacoes
constantes na pergunta referente & P21 do que®tiprid a que colheu menos

respostas confirmativas.

Resulta assim gue a sub-hipétese c) é verdadeira.
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d) O casino é procurado essencialmente pelo ambiende lazer, por exempl

espectaculos, e menos pelo jogo.

Efectivamente, com a finalidade de jogar registasenapenas 22,2% das resposte
larga maioria deslocose ao casino com a finalidade de o conhecer (42,6&opar.
assistir a um espectaculo (33,3%) (Figura 39, quatr - Anexo I).

25
20 -

15 1

0

Trabalho Jogar Assistir Para conhecer
espectaculo

Figura 39 — Motivo da procura

A sub-hipotese d) revelou-se como verdadeira, rodizl respeito a pouca relevancia

do jogo e maior importancia do espectaculo. Ressaihtudo o motivo curiosidade

como a razado principal da ida.
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e) A imagem do casino esta positivamente correlacada com a imagem global do
destino Figueira da Foz.

Para medir a imagem do casino fez-se a média gttsbakergunta 21 do questionario,

tendo que se inverter o sentido da segunda afimn@gécasino ndo € um espacgo de
vicio ). Para avaliar a imagem global, utilizouaspergunta 23, tendo-se alcancado um
coeficiente de correlacdo de Pearson de 0,521. Gsteocoeficiente se situa entre os
valores 0 e 1, existe uma correlacdo positiva edmois termos da hipotese.

Podemos afirmar como se constata no quadro seggumea imagem do casino esta e
muito positivamente correlacionada ( nivel de diglincia = 0,000 ) com a imagem

global do destino Figueira da Foz.

Correlations
Imagem Imagem
global do global da
Casino F Foz
Imagem global do Pearson Correlation 1 ,521*%
Casino Sig. (2-tailed) . ,000
N 63 60
Imagem global da F Foz  Pearson Correlation ,521*4 1
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 60 72

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

A sub-hipétese e) revelou-se assim também comasend.
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f) A imagem do casino esta positivamente correlagiada com a probabilidade de

regresso ao destino.

Utilizando a mesma operacionalizacdo da imagem a®ine ja referida na alinea
anterior e relacionando com a pergunta referei2.a ( probabilidade de regresso ao
destino Figueira da Foz ), alcancou-se um coefieiele correlagdo de Pearson de
0,451. Como este coeficiente se situa entre ose&ld e 1, existe uma correlagao
positiva entre os dois termos da hipotese. Podafirosar como se constata no quadro
seguinte, que a imagem do casino estd significagvamuito positivamente
correlacionada ( nivel de significancia = 0,0000jnca probabilidade de regresso a
Figueira da Foz.

Correlations

Imagem
global do | Regressar a
Casino F Foz
Imagem global do  Pearson Correlation 1 L4517
Casino Sig. (2-tailed) : ,000
N 63 59
Regressar a F Foz  Pearson Correlation 451+ 1
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 59 71

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

A sub-hip6tese f) revelou-se assim também comoavkeida.

115



g) A imagem do casino esta positivamente correlaciada com a probabilidade de

recomendacado do destino.

A ja referida variavel para operacionalizar a inmagi casino, foi relacionada com a

pergunta 26.b ( probabilidade de recomendacao slindeFigueira da Foz ), tendo-se

alcancado um coeficiente de correlagdo de Peams@4@8. Como este coeficiente se

situa entre os valores 0 e 1, existe uma correlpgddiva entre os dois termos da

hipotese. Mais uma vez, podemos afirmar que a imadye casino esta significativa e

muito positivamente correlacionada ( nivel de digamcia = 0,000 ) com a

probabilidade de recomendar o destino Figueiracda F

Correlations

Imagem
global do Recomendar
Casino aF Foz
Imagem global do Pearson Correlation 1 ,498*
Casino Sig. (2-tailed) . ,000
N 63 60
Recomendar a F Foz Pearson Correlation ,498*4 1
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 60 72

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

A sub-hip6tese g) revelou-se assim também comaudeirh.
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h) O casino ndo é considerado como motivo principaa deslocacdo ao destino.

Como foi visto anteriormente, apenas 7.5% dos ridps ( pergunta 5.a ) referem que

ndo passariam férias na Figueira da Foz, casoxigiisse casino.

25%

= Sim
HNéo
0, OTalvez
% 68%

Importa registar o facto de que apesar de 39.3%rekEondentes ter mencionado o
casino como um dos locais/atrac¢gbes ( P15) visstamlo a visitar, e efectivamente

representando a atracgao relativamente mais \asitadrigueira da Foz,

Casino

Praias
Discotecas
Serra (da Boa Viagem)
Praca de touros
Praia de quiaios
Monumentos
CAE

Museu

Mercado

Feira

Centro cidade

Biblioteca

0 10 20 30 40 50 60

a verdade é que em nenhuma das respostas ( P@éns®nou 0 casino como motivo
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principal da visita a cidade da Figueira da Foz.

cultura negocios paraconhecer lazer/ turismo/ visita familiares Euro 2004 praia
férias eamigos

A sub-hip6tese h) revelou-se assim também comadeirh.
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i) A atitude dos turistas da Figueira da Foz ndo Bomogénea em relagdo ao casino,
podendo distinguir-se um grupo globalmente mais faravel a sua oferta e outro

menos favoravel e menos interessado.

Consideraram-se para este efeito, as respostaergaina 20 “Qual € sua atitude
perante a oferta do casino ?”. No grupo “mais favel’ forma tidas em conta apenas
as respostas “Positiva e “Muito Positiva” porqueo sgssas as que manifestam
afirmativamente essa atitude. No grupo “menos faxalf, além de “Muito negativa’ e

“Negativa”, incluiu-se também a atitude “Neutra’grgue esta nos parece que deve

considerar-se como uma atitude de alguma resen@me tal, menos favoravel.

E 28%
2%

O menosfavoravel

| favoravel

A sub-hipétese i) revelou-se assim também comoagwida, como se ilustra também

pelo grafico supra.
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IV - CONCLUSOES

De uma forma genérica pode dizer-se que os Casomituem atracgdes turisticdsde
longa duracdo, os quais permitem aos destinoditodsposicdo de algum relevo. Desta
forma, os casinos tém sido encarados como produtdsticos, pecas importantes na

imagem dos destinos.

Atendendo aos variados objectivos estratégicogmes a instalacio e/ou existéncia de um
casino numa determinada area-destino, torna-s@l difavaliagdo real dos seus impactos
nos destinos. Com efeito, além das avaliagBes etionéfinanceiras, outras se impdem

efectuar, como seja 0 caso das consequéncias sso@tistas que associadas ao jogo,

sempre se fazem sentir.

Getz (1997) sublinha a necessidade de um maiogeefmao a nivel macro-econémico,
mas sim na relacdo custos/beneficios, na distédbuf{espacial, sectorial e temporal) dos
impactos, nos impactos de natureza intangivel dausres que estdo na base da atraccdo
dos turistas e visitantes (de forma a atrair o sggonde mercado pretendido, ou seja, 0s
turistas de maior rendimento, com estadias maibmpgadas e/ou que provocam menos

impactos negativos no destino).

E importante ter sempre em mente que sustentatdlid® destino, tem subjacente trés
ideias essenciais: proporcionar uma experiénciquaéidade para os visitantes, capaz de
melhorar simultaneamente a qualidade de vida daicolade localpreservar a qualidade
do ambiente, 0s recursos naturais, culturais edriust; e estabelecer ugquilibrio e
“compromisso entre 0s objectivos, motivacdes e necessidadesadentes da industria
turistica, investidores, politicos e comunidadealoc
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O crescente reconhecimento da importancia dos assieva necessariamente a sua
institucionalizagdo enquanto produto turisticogaal se encontra associada a realizagao de
galas, espectaculos, exposicdes, e animacao perteamemo sucede actualmente com
alguns casinos {(rismo de eventdy conceptualizado como o planeamento,
desenvolvimento e marketing de festivais e gramdesntos como atracgles turisticas,
criadores de imagem do destino, catalizadores dsemelvimento econdmico, da
construcao de infra-estruturas e equipamentos exlas e “fonte” de animacdo(Getz
1997).

Apesar da dificuldade em quantificar a sua reabit@mcia (pois € complicado analisar se
determinado turista se deslocou ao destino tendasmo como Unico objectivo, ou se é
apenas uma mais-valia huma viagem que seria indep@mente realizada), € inegavel

gue se trata de um segmento turistico em grandesistente crescimento.

Embora sejam geralmente encarados como uma formasd&icdo das debilidades dos
destinos (nomeadamente factor estratégico de dalsenento econdémico e turistico
local), nem todos os resultados constituem bemwsfidendo necesséario equacionar 0s
eventuais impactos negativos associados (partioelaste as que se prendem com a adicao

ao jogo e problemas associados de marginalidada)soc

De qualquer forma, é reconhecido o potencial dssnoa e eventos associados para
provocar no destino beneficios relevantes e pdkegptao publico em geral (Ritchie 1984;
Getz 1991; Hall 1992; Mossberg 2000). Ao nivel dagéio de emprego e atraccdo de
investimentos, mas sobretudo a nivel da imagem ekiimb, do desenvolvimento e
estimulo da actividade turistica, da requalificacgbana e da criagdo de novas infra-

estruturas, equipamentos e espacos de lazer.
E importante salientar que, a forca de atraccéeggeamla por novos espectaculos e eventos

realizados num casino, nomeadamente nos destowssdlidados que registam uma

estagnacao ou declinio do numero de turistas epama da sua notoriedade e projeccao,
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pode ser encarada como uma tentativa de rejuvemesit, permitindo dm novo alentd

aos destinos e prolongando o seu ciclo de vidstitwi(Hall 1992).

Este contributo para a criagdo de uma imagem éopesitiva do destino &, sem davida, um
dos principais beneficios proporcionados.
Do estudo apresentado pode concluir-se pela ralatiportancia do Casino na promogao

da Imagem e consolidacdo da area-destino FiguaiFod.

A hipétese geral sugerida acima, de que o casimgidoa como atraccdo turistica
importante, embora o binémio sol-mar, seja o produincipal. que verdadeiramente
continua a gerar fluxos para o desenvolvimentoutsos produtos, e de que no leque dos
principais produtos turisticos oferecidos pela @e&lg sol e mar, centro de artes e
espectaculos, congressos e conferéncias, pragaias,tturismo cultural e turismo sénior,
animacao e eventos de rua ), o casino nao surge etmmento diferenciador relativamente
a outras cidades-destino, nem como a razao prindgpdeslocacao turista), resulta assim

como inteiramente demonstrada.

Das nove sub-hipéteses sugeridas, todas se apucaramverdadeiras, a excepcao da a),

gue é parcialmente verdadeira.

Relembremo-las:

a) A imagem do destino Figueira da Foz difere paleconagem do destino Portugal;

b) O casino ndo é um elemento claramente assoai&digueira da Foz, e ndo é distintivo

da imagem do destino;

¢) A imagem do casino tende a ser mais positivanggetiva;

d) O casino é procurado essencialmente pelos éspéms e ambiente de lazer e menos
pelo jogo;

e) A imagem do casino esté positivamente correhacia com a imagem global do destino

Figueira da Foz;
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f) A imagem do casino esta positivamente correfeada com a probabilidade de regresso
ao destino;

g) A imagem do casino esta positivamente corretecla com a probabilidade de
recomendacédo do destino;

h) O casino ndo € considerado como motivo primcipaleslocacdo ao destino;

i) A atitude dos turistas da Figueira da Foz naboéogénea em relagdo ao casino,
podendo distinguir-se um grupo globalmente maioraxel a sua oferta e outro menos
favoravel e menos interessado.

Estas hipdteses foram testadas na parte empiritsséamediante uma andlise efectiva do
PAPEL DO CASINO ENQUANTO PRODUTO TURISTICO E QUAL ASUA
RELEVANCIA PARA A IMAGEM DA AREA DESTINO.

Esta analise baseou-se principalmente em dadadoshditravés de inquéritos efectuados,
especialmente no periodo da realizacdo do Euro.200#hquérito obteve 76 respostas
validas, contendo dados socio-demograficos relatiso comportamento turistico, as
motivacoes, percepcdes e avaliacdes do destinqeoaével comportamento do turista no

futuro.

Deste estudo que tinha como objectivo averiguabéamqual o impacte que tem o Casino
como atracc¢do turistica na imagem do destino, pfidaar-se que, embora o Casino nédo
constitua de facto um elemento claramente asso@addade, e distintivo da imagem-
destino relativamente a outras cidades-destinofoocme sub-hipotese b) ), ele apresenta
para os turistas uma imagem maioritariamente pas{ticonforme sub-hipdtese c)), e é
procurado, ndo tanto pelo jogo, mas acima de tettsgspectaculos e ambiente de lazer (

hipotese d)), e também por mera curiosidade.
Através da confirmacdo da sub-hipotese a) resuldmoonstrado que a imagem do destino

Figueira da Foz difere pouco da imagem do destortuBal, o que se encontra de acordo
com a teoria da imagem apresentada supra.
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Podemos também afirmar que a imagem do casino $®ntea positivamente
correlacionada com a imagem global do destino kigua Foz, com a probabilidade de
regresso ao destino e com a probabilidade de rewtag&o do destino, como resulta
demonstrado relativamente as hipoteses e), f) e g).

Resultam assim confirmados neste estudo, atravésrdamacéao das hipoéteses e), f) e g),
elementos da teoria sobre a imagem do destino, dadoé consensual por parte dos
investigadores que a imagem desempenha um impapapel no processo de decisao dos
turistas e visitantes (Tapachai & Waryszak 2000gsfe nivel, LaPage & Cormier (1977)
entendem qued' informacdo disponibilizada aos individuos, antiessua deslocacdo ao
destino, € normalmente suplementada pela sua @dpragem mental da regido, sendo

esta a razao principal do processo de decisdo distas (Tapachai & Waryszak 2000).

Como ja se disse antes, as imagens reflectem espgées das caracteristicas e atributos
do destino, gerando, desse modo, expectativas néerde consumidor sobre o grau de
satisfacdo da experiéncia do destino. Pearce (E388hde que, pelo menos em parte, estas
expectativas correspondem a determinantes do coenpamnto dos turistas, nomeadamente
ao nivel do processo de seleccdo do destino. Bgéchez & Sanchez (2001) reforcam
esta ideia ao considerarem que a imagem influefegesivamente os consumidores no seu
processo de escolha do destino, mas também aipostesliacdo da sua experiéncia e as
futuras intencgdes relativamente ao destino tuds@u seja, e em consonancia com a teoria
da imagem, demonstrou-se na parte empirica destdoegue existe uma directa correlacao

entre a imagem e o comportamento futuro dos tsrista

Ficou também demonstrado (hipétese h)) que o casinaconstitui 0 motivo principal da
deslocacdo ao destino, ja que apenas 7.5% dosidugudisseram que ndo passariam férias

na Figueira da Foz caso nao existisse casino.
Foi ainda possivel, mediante a confirmacéo da §uiitdse i), demonstrar que a atitude dos

turistas ndo é homogénea em relacdo ao casino,ngddistinguir-se um grupo
globalmente mais favoravel a sua oferta e outrooséavoravel e menos interessado.
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Tal demonstracdo leva necessariamente a implicagdesivel do marketing de areas-
destino, tornando-se imperioso desenvolver um pkstoatégico atravées de uma forte
comunicagdo no mercado, tendente a melhorar a or&aua atitude menos favoravel

daqguele grupo de turistas, e em simultaneo saaifa atitude mais favoravel do restante
grupo.

Refira-se mais uma vez a este proposito que as-deséino podem ser vendidas e 0s
turistas podem ser tratados como consumidorespndegiéshworth e Voogdt (1991:14),
entretanto, esta venda e compra do destino soe$ecéiva, se os destinos turisticos e
turistas forem reconhecidos com suas diferencdspsanais diversos aspectos, no sector
comercial em que a ciéncia de marketing foi orilgimete envolvida.

As areas-destino sdo um tipo distinto de produtos eorodutos do destino sdo um tipo
distinto de produto. Entretanto, o marketing daa#@estino é necessariamente uma forma
distinta de marketing, que engloba técnicas imptetacomo ciclo de vida do produto,

posicionamento do produto, segmentacao de marketngras.

Considerada agora a confirmacao da sub-hip6tesed® se demonstra que o casino nao €
considerado como motivo principal da deslocacademtino, e aplicando o atras referido
ao produto turistico Casino da Figueira da Fozegearclaro que o Marketing de areas-
destino podera aumentar de forma decisiva a suhbilidade e atractividade para os
potenciais turistas que se encontram em posi¢cguoder vir a visitar a respectiva area-
destino.

Apurar qual a importancia relativa do produto Casino leque de produtos turisticos
oferecidos pela cidade da Figueira da Foz, € pgamaémte imperioso para encetar uma
determinada estratégia de comunicacéo, posicianfortha eficaz o destino, e desenvolvé-

lo de modo a consubstanciar uma imagem apelativstiata do destino.
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Com base na analise dos dados obtidos, pode af#gnque 0s objectivos da investigacao
foram atingidos. Foi demonstrada a importanciaano como produto turistico, embora
ndo determinante, no contexto da cidade-destino.

O casino constitui um dos principais produtos tinds da cidade da Figueira da Foz, com
uma imagem primacialmente positiva, embora ndo titonaselemento efectivamente

diferenciador do destino, nem raz&o principal ddabacao a cidade pelo turista.

V — LIMITACOES DO ESTUDO

Como é natural, em qualquer trabalho de investmagdapesar dos esforcos e dedicacao
dos autores, muitas sdo as limitacbes e debilidgdesha que identificar e clarificar de
modo a reforcar a validade do estudo e a permitiobvas abordagens em trabalhos

seguintes.

E de notar o facto de conceptualmente ndo havémimto do turismo e do marketing (as
principais areas de analise da tese) uma teoriandgem dos destinos turisticos que
suporte cientificamente todas as analises e cdmesugetiradas (Tribe 1997, citado por
Kastenholz 2002).

A fundamentacéo tedrica foi a possivel. Claramgoteo tema abordado mereceria melhor
tratamento e desenvolvimento teérico. Assim coma umais eficaz operacionalizacdo dos

conceitos.

Acima de tudo as limitagfes do presente estudadprarse com o curto periodo em que 0s
inquéritos foram realizados ( Euro 2004 ), e comlisponibilidade do seu autor. Ainda
assim foi possivel recolher 76 respostas validague considerada a extensdo de cada
guestionario permitiu uma recolha de dados quepatam de suficientes para o objectivo

em vista, numa perspectiva exploratoria represgatda amostra.
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Embora a larga maioria dos respondentes tivessndidb correctamente as perguntas
formuladas e respondido em conformidade, algunergraram pequenas dificuldades nas
respostas a algumas perguntas, como foi o casgsgasta a pergunta referente a P25, bem

como relativamente a certos atributos constantep@auntas do questionario.

VI — RECOMENDACOES PARA PESQUISA FUTURA

Claro que um trabalho desta natureza pode e dewespre desenvolvido e aperfeicoado.
O aperfeicoamento podera recair tanto na melhaaigestrutura como do contetdo do
guestionario. Também o nimero de inquiridos, sendr, podera sempre afinar e dar

maior efectividade as conclusfes que vierem alsg@ngadas.

Serd também sempre interessante fazer este mepmodei abordagem, ndo apenas
baseados num Unico evento e num periodo curto deteagem ( Euro 2004 ), mas antes
se distendendo o periodo em analise por um anstitaricompleto. Interessante também
seria efectuar uma andlise sazonal, dividindo gem@lo o ano turistico em época alta e

resto do ano.

Um estudo sobre o impacto que o casino de Lisbeagurado no passado dia 19 de Abril
de 2006, tem na cidade de Lisboa, relacionandoro @@resente estudo, anotando-se as
semelhancas e dissemelhancas, seria em nosso exntandprojecto muito interessante
para melhor se poder entendempootuto turistico casinbem Portugal, e o impacte que o

mesmo tem nas cidades-destino que o acolhem.

Esta investigacao centrou-se na procura, mas @&searn@de ter mais significado se for
completada com uma abordagem a oferta, com umeosiganventariacdo dos recursos,
das infra-estruturas e equipamentos, bem comoeddidades e dinamicas locais, ao nivel

econdémico-social e cultural.
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Caro/a Visitante!
Este questionario faz parte de um estudo sobreagém de Portugal enquanto destino turistico. Osltados poder&o ajudar o
sector turistico portugués a melhorar alguns aspeda sua oferta. Muito obrigada pela sua valiosa ajuda!

Elisabeth Kastenholz (Coordenadora do projecto), Universidade de Aveiro

AS SUAS FERIAS, EM GERAL, E EM PORTUGAL |

la. Quantas vezes ao longo do ano costuma passaiafe (de pelo menos 4 diy3 cerca de vezes
1b. Que tipo de ambiente prefere para férias@indique a 12 e 22 preferénci@jaia Urbano Rural Montanha
2. Indique até 3 destinogpaises ou regidegjue tem visitado nos Ultimos anos para férias:

3a. Quantas vezes ja esteve, anteriormente, de 8siem Portugal? nunca’l cerca de vezes
3b. Se ja esteve, onde estefRRegiao/ Cidadé)

4. Se tivesse que descrever este pais em 3 palavcasisiderandoimagens, caracteristicas distintivas e o ambieqtee palavras
escolheria?

5a. Como descreve a sua visita actual a Portugahdicando as localidades e o tempo da sua estadia:

Localidade de estadia Tipo de Alojamento Tempo de estadia Motivo principal (Euro 2004, praia, cultura,
(hotel, pens&o, campismq?) (em dias) salde, negocios, compras, amigos, outros..|)

5b. H& quantos dias esta em Portugal?

6. Qual é a sua impressao do pais, numa escala #lediscordo totalmente a 5-concordo totalment@ssinale com uma cruz)

O pais:

E culturalmente semelhante ao meu pais 1 2 3 4 5
Tem muitos contrastes 1 2 3 4 5
E conservador 1|2 3 4| 5
E Unico 1 ]2 3 4| 5
E moderno 1|2 3 4| 5
E dinamico, activo 1| 2 3 4| 5
E colorido, vivo 1 ]2 3 4| 5
E simples, natural 1| 2 3 41 5
E bem organizado 1] 2 3 41 5
E tranquilo, calmo 1|2 3 4| 5

Tem um elevado padrdo de vida

N
[N)
w
N
(6]

As pessoas sdo simpaticas 1 2 3 a f
As pessoas tém um bom nivel de educacgéo/ instru¢go 1 2 3 4 5

As pessoas trabalham muito 1 2 3 4 5
As pessoas tém boas capacidades técnicas 1 P 3 4 5
Identifico-me muito com este pais 1 2 3 4 5

7. Chegou a adquirir/ experimentar produtos fabricalos em Portugal no decorrer desta viagem? N&o Sim[], se sim
que produtos sdo?cite apenas 0s 2 que mais o/a impressionaram)

Considerando dois destes produtos, diga se concordam as seguintes afirmac¢des, numa escala(dssinale com uma cruz)
1- discordo totalmente a  5- concordo totalmente

Produto 1: Produto 2:
Gostaria muito de poder comprar o produto no meu ps 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
E um produto vendido em quase toda a parte do mundo 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
E um produto de grande qualidade 1 2 3 4 5] 1|2 3 4 5
E um produto com umdesignmuito atraente 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
E um produto Gnico 1|2 3 4 5 1|2 3 4 |5
E um produto excessivamente caro 1 2 3 4 51 1 (2 3 4 5
E um produto de grande prestigio 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
E um produto muito inovador 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
E um produto com excelente relacéo preco/ qualidade 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5




8Por favor, indique até que ponto Portugal oferecesaspectos abaixo referidos, usando a escala
1- discordo totalmente a  5- concordo totalente Ns- ndo sei)

Em relacdo as seguintes rubricas: Concorda? 'I
nada totalmen
Boa qualidade do alojament 1 2 3 4 5 Ns
Boa gastronomia 1 2 3 4 5 Ns
Elevado grau de segurang 1 2 3 4 5 Ns
Boas oportunidades para compra 1 2 3 4 5 Ns
Boas oportunidades de conviv 1 2 3 4 5 Ns
Historia e cultura interessantes 1 2 3 4 5 Ns
Paisagem atraente 1 2 3 4 5 Ns
Ambiente calmo ¢ relaxante 1 2 3 4 5 Ns
Ambiente ndopoluido e nédo eteriorado 1 2 3 4 5 Ns
Bons transportes publico 1 2 3 4 5 Ns
Boas praia: 1 2 3 4 5 Ns
Arguitectura e monumentos interessante 1 2 3 4 5 Ns
Boa informacao turistica 1 2 3 4 5 Ns
Boa sinalizacdo/ facilidade de encontrar sitice caminho: 1 2 3 4 5 Ns
Servicoturistico muito profissional (hotéis, restaurantes, postos de turis 1 2 3 4 5 Ns
Vida nocturna animada 1 2 3 4 5 Ns
Boa oferta deactividadesdesporiivas e recreativas 1 2 3 4 5 Ns
Boas condicdes para férias co criancas(actividades, equipamen 1 2 3 4 5 Ns
Bom clima 1 2 3 4 5 Ns
Grande variedade de atraccoe 1 2 3 4 5 Ns
Populacdo muito simpatica, hospitaleira 1 2 3 4 5 Ns
Boas infra-estruturas de apoio(bancos, loja: hospitais servicos 1 2 3 4 5 Ns
Facilidade de comunicacé«(com a populacé local) 1 2 3 4 5 Ns
Boas vias d comunicacao e acessibilidade(rodoviaria, ferroviaria, aére 1 2 3 4 5 Ns
Boa relacao preco/ qualidad 1 2 3 4 5 Ns
Belas paisagens naturais r interior (montanha, camp 1 2 3 4 5 Ns
Excesso deturistas, destino congestionad 1 2 3 4 5 Ns
Cidadesmuito interessante 1 2 3 4 5 Ns
Oferta diversificada de eventos e festividade 1 2 3 4 5 Ns
Portugal € um cestino Unico, diferentt 1 2 3 4 5 Ns
Portugal é um cestino muito popular entre 0s meus amigc 1 2 3 4 5 Ns
Portugal € um cestino com fama/ boa reputacé 1 2 3 4 5 Ns
9. A minha impress&o global sobre Portugal enquargtiraeturistico ¢: péssimg | | | | | | | excelente

10. Quanto esta a gastaaproximadamenteor pessoa e por dia em Portugalfalojamento, alimentacéo, transporte, pequenas
compras, diversdes, etc., excluindo a viagem atéeatino): < 10 Euros 10-20 Euros] 20-30 Euros! 30-40 Euros!

40-50 Eurosl  50-60 Euros] 60-70 Euros] 70-80 Euros] 80-90 Euros] 90-100 Eurosl  >100 Euros!
11la. Com quem esta a passar as suas féridggatias respostas possiveis)
em casal com filhos_] com outros familiares com amigo/s em grupo organizado viajo sozinha’

11b. N° de pessoas no grugincluindo vocé): , das quaiscriancas(menores de 15 anos)
12 a. Quais as suas impressdes mais negativas ajéra na sua estadia em Portugdlspecto ou acontecimeno)

Associa estas impressdes a uma localidade espeaif@dade/ regido)e sim a qual?

12 b. Quais sdo as suas impressdes mais positivas?

Associa estas impressdes a uma localidade espeasifdade/ regido)se sim a qual?

13. Qual é a probabilidade de vocéésinale o campo que corresponde a sua respoasaala apresentada

a) voltar a passar férias em Portugal? b) recoemdar Portugal para passar férias?
| Muito improvéavel | | | | | | | | Muito provavel ! Muito improvével | | | | | | | | Muito provavel |
A SUA ESTADIA NA FIGUEIRA DA FOZ
14. Quantas vezes ja esteve anteriormente de fériassta cidade? nunca| cerca de vezes

15. Que locais/atraccdes visito(e pensa ainda visifadurante a sua estadia na cidade?

16. Exprima, através de um Unico adjectivo, a impresao geral que tem desta cidade:

17. Podia indicar cidades que, na sua opinido, s&emelhantes a Figueira da Foz?

18. Que coisas, produtos, atributos, mais distingue Figueira da Foz de outras cidades que conhece?




19a. Ja entrou no Casino ?Sim N&o 19b. se sim, diga com que finalidade: Para conhecer jogar
assistir a um espectaculo  Outro motivo:

20. Qual é a sua atitude perante a oferta do Casiro Muito negativa Negativa Neutra Positiva  Muito Positiva

21.Numa escala de: 1-discordo totalmente a 5-concorgerfeitamente (assinalando com uma cjuzonsidere as seguintes afirmacdes:
O CASINO:

Esta muito bem integrado na vida cultural da cidade.

E um espaco de vicio.

E um motivo muito importante de visita & Figueira daFoz.

E atraente e sedutor.

Oferece servigos de muito boa qualidade. 1 2

Oferece excelentes espectaculos. il 2 3 4 5

Tem uma boa oferta de jogos. 1 2 3 4 5

Os empregados sao correctos e simpaticos. L . B 4 3)

Os frequentadores sdo educados e agradaveis. il p 3 4 5

[l o
Nl [NIN
Wl |wW|w
LN NN N
Al;m|o|o,

&%)
N

P
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22. Por favor, indique até que ponto a Figueira d&oz oferece os aspectos abaixo referidos, usandeszala
1- discordo totalmente a 5- concordo totaente (Ns- ndo sei)

Em relacao as seguintes rubrice Concorda? '|
nada totalmen
Boa qualidade do alojament: 1 2 3 4 Ns
Boa gastronomi: 1 2 3 4 Ns
Elevado graude segurance 1 2 3 4 Ns
Boas oportunidades para compras 1 2 3 4 Ns
Histdria e cultura interessante 1 2 3 4 Ns
Paisagem atraent 1 2 3 4 Ns
Ambiente ndo poluico e ndo deteriorad: 1 2 3 4 Ns
Boas praias 1 2 3 4 Ns
Arguitectura e monumentos interessante 1 2 3 4 Ns
Boa informacao turistice 1 2 3 4 Ns
Boa sinalizacao/ facidade de encontrar sitios e caminhg 1 2 3 4 Ns
Servico turistico muito profissional(hotéis, restaurantes, postos de turis 1 2 3 4 Ns
Vida nocturna animada 1 2 3 4 Ns
Boa oferta de actividades desportivas e recreativas 1 2 3 4 Ns
Boas condicdes para férias com crianciactividades, equipamen 1 2 3 4 Ns
Bom clima 1 2 3 4 Ns
Grande variedade de atraccde 1 2 3 4 Ns
Populacdo muito simpatica, hospitaleire 1 2 3 4 Ns
Boas infra-estruturas de apoio(bancos, lojas, hospitais, servi¢ 1 2 3 4 Ns
Boas acessibilidade 1 2 3 45 Ns
Boa relacao preco/ qualidad 1 2 3 4 Ns
23. A minha impresséo global da Fig. da Foz enquamtestino turistico é: péssima | | | | | | | Excelente
24. Sem casino, vocé passaria férias na Figueira Baz ? Sim N&o Talvez
25. Como é que o Casino poderia contribuir para tarar a Figueira da Foz um destino mais apelativo?
26. Qual é a probabilidade de vocéaésinale o campo que corresponde a sua respostgala apresentada
a) voltar a passar umas férias na Figueira da Foz? b) recomendar a Figueira da Foz para passar fér&?
| Muito improvavel | | | | | | | Muito provavel I Muito improvavel | | | | | | | | Muito provavel |
ALGUMAS PERGUNTAS A SEU RESPEITO ‘
27. Nacionalidade:
28. Residéncia (Concelho):
29. |dade: < 14 anos] 15-247 25-341 35-441] 45-547 55-64(] 65- 74] > 75 anos
30. Sexo: masculing’| femininor
31. Grau de Instrucdo: Ensino primaria Ensino basico (6° ou 99) Ensino secundario
Ensino profissional Bacharelato/ Licenciatura Mestrado / Doutoramento
32.Situacdo face ao emprego: trabalhador/a por conta de outrem trabalhador/a por conta propria desempregado
domeéstico/al estudante reformadol
33. Ocupacao profissiona(se activo):
director/ gerentél profissional liberalrGédico, advogado, etc técnico especializadeléctricista, enfermei)o’]
técnico administrativol profissional de servigos/ comércio trabalhador manual ou arteséo

Se quiser, pode colocar observacdes e respostamalivas no verso. MUITO OBRIGADA!



Dear Visitor!
This questionnaire is part of a study about the image of Portugal as a tourist destination. Results may help the Portuguese tourism
sector improve its supply. Thank you very much for your most precious help!

Elisabeth Kastenholz (Project coordinator), Universidade de Aveiro

YOUR HOLIDAYS, IN GENERAL, AND IN PORTUGAL

1a) How often do you use to spend holidays durindn¢ year(at least 4 day® about times
1b) What kind of holiday environment do you prefer?(1stand 2ndrank) Beach _ Urban__ Rural__ Mountain __
2. Please indicate 3 destinationgountries or regions) that you have visited in the last years for a hdfiay:

3a) How often have you been for a holiday to Portw before? never’ about times
3b) If so, where have you beefregion, city}

4. If you had to describe this country in 3 wordsconsideringimages, atmosphere, and distinctive featurediich words would
you choose?

5a) Could you please describe your actual visit tBortugal, indicating the places, duration and purpse of stay?

Place of stay(city, town?) Type of Accommodation Duration of stay Main Purpose (Euro 2004, beach, culture,
(hotel, pension, camping?) (n° days) health, business, shopping, friends, other...

5b) For how many days are you already in Portugal?

6. What is your impression of the country, on a sda from 1-totally disagree to 5-totally agree ?Please mark the most adequate field)

The country Disagree -----------=-=-=-=-=-—- Agree
is culturally similar to my home country 1 2 3 4 5
has a lot of contrasts 1 2 3 4 5
is conservative 1 2 3 4 5
is unique 1 2 3 4 5
is modern 1 2 3 4 5
is dynamic, active 1 2 3 4 5
is colourful, lively 1 2 3 4 5
is simple, natural 1 2 3 4 5
is well organized 1 2 3 4 5
is peaceful, calm 1 2 3 4 5
has a high standard of living 1 2 3 4 5
People are friendly. 2 3 4 5
People have a high level of education. 1 2 3 4 5
People are hardworking. 1 2 3 4 5
Technical skills of workforce are high. 1 2 3 4 5
| identify with this country. 1 2 3 4 5

7. Have you purchased/ tried any products manufacted in Portugal during this trip? No O YesO if yes,

which products (name only the 2 that most impressed You)

Please consider these 2 productguote them in the table@nd tell us if you agree to the following statemest on a scale ranging

from (Please mark the most adequate field) 1-totally disagree to 5-totally agree
Product 1: Product 2:
I would love to buy the product in my home country. 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
The product is distributed worldwide. 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
The product has an excellent overall quality. 1 2 3| 4 5 1 (2 3 4 5
The product has an excellent design/ styling. 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
The product is unique. 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
The product is unreasonably expensive. 1 2 3 4 51 1 |2 3 4 5
The product is most prestigious. 1 2 3 4 51 |2 3 4 5
The product is most innovative. 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
The product is excellent in value-for-money. 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5




8. Please evaluate Portugal as a tourist destinatipconsidering the below-mentioned items and usinttpe following scale:

|1. totally disagree 2. disagree 3. partBgree, partly not 4. agree

5. totally agree

dk: don’t know

do you agree?

9. My global impression about Portugal as a touristiestination is:

Considering the following features: not at all totally
Excellent eccommodatior 1 2 3 4 5 dk
Excellent gastronomy 1 2 3 4 5 dk
Very safe destinatior 1 2 3 4 5 dk
Excellent shopping opportunities 1 2 3 4 5 dk
Excellent opportunities for getting to know people socializing 1 2 3 4 5 dk
Most interesting history and culture 1 2 3 4 5 dk
Most beautiful landscape 1 2 3 4 5 dk
Calm, relaxing atmospher 1 2 3 4 5 dk
High quality of environment, no pollution 1 2 3 4 5 dk
Perfect public transportation 1 2 3 4 5 dk
QOutstanding beache 1 2 3 4 5 dk
Interesting architecture/ monuments 1 2 3 4 5 dk
High quality tourist information 1 2 3 4 5 dk
Excellent sigr-posting/ ease in finding location 1 2 3 4 5 dk
High quality service(hotels, restaurants, tourist offices, ¢ 1 2 3 4 5 dk
Most attractive nightlife 1 2 3 4 5 dk
Excellent opportunities for sports and recreatioi 1 2 3 4 5 dk
Excellent conditions for holidays witt children (activities, facilities, equipmer 1 2 3 4 5 dk
Excellent climate 1 2 3 4 5 dk
Large variety of attractions 1 2 3 4 5 dk
Most friendly local population, hospitality 1 2 3 4 5 dk
Excellent supporting infrastructures (bancs, shops, servic 1 2 3 4 5 dk
Easy to communicate with local populatio 1 2 3 4 5 dk
Excellent accessibilit to destination (streets, raihays, air 1 2 3 4 5 dk
Excellent value-for-money 1 2 3 4 5 dk
Outstanding natural landscapes in hinterland(mountains, countrysid 1 2 3 4 5 dk
Crowded destination, excess of visito 1 2 3 4 5 dk
Most interesting cities 1 2 3 4 5 dk
Large diversity of events and festivitie 1 2 3 4 5 dk
Portugal is a tnique, different destination 1 2 3 4 5 dk
Portugal is a cestination very popular amongst my friend: 1 2 3 4 5 dk
Portugal is a famous, prestigious destinatio 1 2 3 4 5 dk
extremely poor | | | | | | | | excellent

10. How much do you approximately spend per person/ day while staying in Portugaltaccommodation, food, transportation,
minor purchase®xcluding trip to Portugal): < 10 Euros] 10-20 Euros] 20-30 Euros!

50-60 Euros 60-70 Euros!  70-80 Euros! 80-90 Euros! 90-100 Euros!

11a) With whom are you travelling?(various answers possible)  in a couplé’]  with children’
with friends] with an organized group | travel alone]

11b) Ne of persons in the travel group (including gurself): , of which

12a) What was yourmost negativémpression about this country(incident or featuré)

30-40 Euros! 40-50 Euros]
>100 Euros!
with other family members

childreifbelow 15 years)

Do you associate this impression to a specific Iditg? If so, which?

12b) What was yourmost positivéampression about this country(incident or featuré)

Do you associate this impression to a specific Iditg? If so, which?

13. How likely is it for you to (please mark the field corresponding to the most correct answer in the scale) :

a) come back to spend a holiday in Portugal ?

becommend Portugal as a holiday destination?

veryunikely | | | [ | | | [ verviikely I veruniikely | | Very likely
YOUR STAY IN FIGUEIRA DA FOZ |
14. How often haven you been for a holiday to Figira da Foz before? never! about times

15. What localities/attractions have you visitedgnd do you still consider visitipgluring your stay in the city?

16. Please express, with one adjective, your genkmapression about the city:

17. Could you please indicate cities that, in youspinion, are similar to Figueira da Foz ?

18. What features, products, attributes do you thik distinguish Figueira da Foz from other cities youknow?




19a. Have you already visited the Casino ?es No 19b. if yes, for what main purpose® get to know  gamble
see a show Other purpose:

20. What is your global attitude towards the Casin® very negative negative neutral positive  very positive

21.Please, tell us if you agree to the following stat@ents, on a scale ranging froniPlease mark the most adequate field)
1-totally disagree to 5-totally agree

The CASINO:
Is very well integrated in the city’s cultural life. 1 2 3 4 5
Is a place of vice. 1 2 3 4 5
Is a very important reason for visiting Figueira daFoz. 1 2 3 4 5
Is attractive and seductive. 1 2 3 4 5
Offers high quality services. 1 2 3 4 5
Presents excellent shows. 1 2 3 4 5
Has a great offering for gambling. 1 2 3 4 5
Employees are correct and sympathetic. 1 2 3 4 5
Visitors are well educated and pleasant. 1 2 3 45
22. Please evaluate Figueira da Foz as a touristsfimation, considering the below-mentioned items ahusing the scale:
1. totally disagree 2. disagree 3. parthgree, partly not 4. agree  5.totally agree dk: don't know
Considering the following features: do you agree?
not at all totally
Excellert accommodatior 1 2 3 4 5 dk
Excellent gastronomy 1 2 3 4 5dk
Very safe destinatior 1 2 3 4 5dk
Excellent shopping opportunitie: 1 2 3 4 5k
Most interesting history and culture 1 2 3 4 5 d
Most beautiful landscape¢ 1 2 3 4 5 dk
High quality of environment, no pollution 1 2 3 4 5¢dk
Outstanding beache 1 2 3 4 5 dk
Interesting architecture/ monuments 1 2 3 4 5 dk
High quality tourist information 1 2 3 4 5 dk
Excellent sigr-posting/ ease in finding location 1 2 3 4 5 dk
High quality service (hotels, restaurants, tourist offices, € 1 2 3 4 5dk
Most attractive nightlife 1 2 3 4 5 dk
Excellent opportunities for sports and recreatiol 1 2 3 4 5dk
Excellent conditions for holidays witt children (activities, facilities, euipment 1 2 3 4 5 d
Excellent climate 1 2 3 4 5 dk
Large variety of attractions 1 2 3 4 5 dk
Most friendly local population, hospitality 1 2 3 4 5 dk
Excellent supporting infrastructures (bancs, shops, servic 1 2 3 4 5 dk
Excellent accessibility to destinatior(streets, railways, a 1 2 3 4 5dk
Excellent value-for-money 1 2 3 4 5 d
23. My global impression of Figueira da Foz is: extremely poor| | | | | | | | excellent
24. Without the casino, would you spend any holidayin Figueira da Foz ? Yes No Perhaps
25. How could the Casino contribute to making Figuea da Foz a more appealing holiday destination?
26. How likely is it for you to (Please mark the field corresponding to the most correct answer in the scale):
a) come back for a holiday to Figueira da Foz ? b) recommend Figueira da Foz as a holiday destitian?
| veryunikely | | | [ [ | | [ verylikely I oveyunikey T T T T T T T T verylikely |
Finally we would appreciate some information about/ourself: |
27. Nationality:
28. Place of Residence (Country):
29. Age: <14 years] 15-24] 25-347 35-4401 45-54] 55-640] 65- 74] > 75 years|
30. Gender: male femaler
31. What is your highest level of education? Primary school’ Secondary schoaol Vocational education
Bachelor degree Master or Doctoral degree
32. Which of the following categories best descrilseyour current position?
employeée!  self employed! retired housewife/man student] unemployed

33. Please indicate your currenf{or former)occupational group: director/manager  professionaldoctor, lawyer, teacher, )¢
technical professionge¢hnicians, nursing] clerical/ administration services/ sales personnel manual/ crafts worker

If you wish to add any ideas or comments, pleasesdmn the other side. THANK YOU VERY MUCH!



Cher (e) Visiteur!
Ce questionnaire fait partie d'un étude sur I'image Portugal, comme un destination touristique. téssultats pourront aider le
secteur touristique portugais a améliorer quelgaspects de ce qu'il a pour offrirMerci beaucoup pour votre précieuse aide!

Elisabeth Kastenholz (Coordonnant du project), Université d’Aveiro

| Vos Vacances en général et au Portugal |
la. Combien de fois par an faites vous des vacandphis de quatre jours) pres de fois
1b. Quel est le type d’ambiance choisi pour vos vances(indiquez la 1°® e *™préférence)
Plage Urbain___ Rural Montagne

2. Indiquez trois destinationations(pays ou régionjjue vous avez visité pendant les deux derniéresrages, en vacances:

3a. Combien de fois étes vous déja allés au Portu@a Jamais’]
3b. Si oui, ou?Region/ Ville)?

pres de fois

4. Si on vous demandez de décrire ce pays en troiots, en vous appuyant sules images, les caractéristiques distinctes et
I'ambiance, lesquels choisirez vous?

5a. Comment décrivez-vous votre visite actuelle aortugal? Indiquez les endroits, le temps e les nigées de votre séjour:

Ville de Séjour Type de logement Temps de séjour Principale raison (Euro 2004, plage, culture,
(hétel, pension, camping?) (en jours) santé, affaires, achats, amis, et autres...)

5b. A combien de temps, étes- vous au Portugal?

6. Quel est votre impression sur le pays, dans |'éelle (faite une croix)

1-je suis complétement contre a 5-je suis compéehent d’accord
Le pays:

Il est culturellement comme mon pays 1 2 3 4 5
Il a beaucoup de contrastes 1 2 3 4 5
Il est consérvateur 1 2 3 4 5
Il est unique 1 2 3 4 5
Il est moderne 1 2 3 4 5

Il est dynamique/ actif 1 2 3 4 5
Il est coloré, vivant 1 2 3 4 5
Il est simple, naturel 1 2 3 4 5
Il est bien organisé 1 2 3 4 5
Il est tranquille/ calme 1 2 3 4 5

Il a une grande qualité de vie 1 2 3 4 5
Les personnes sont sympathiques 1 2 3 4 5
Les gens ont une bonne éducation/ instruction 1 2 3 4 5
Les gens travaillent beaucoup 1 2 3 4 5
Les personnes ont des bonnes capacités téchiques 1 2 3 4 5
Je m'identifie avec ce pays 1 2 3 4 5

7. Avez-vous connu les produits fabriqués au Portwa durant votre voyage? Noril Ouil, Sioui

lesquels?(citer seulement deux qui vos impressioné )

En concernant deux de ces produits, dites, si voétes d’accord avec les afirmations suivantgidiquez les produits e coloquez une
croix dand'échelle): 1- je suis complétement contre a 5 - je sucomplétement d’accord

Produit 1: Produit 2:
J'aimerais bien acheter un produit de mon pays 1 2] 3 4 5 1 (2 3 4 5
C’est un produit vendu partout 1 2 3 4 5 1|2 3 4 5
C’est un produit de grande qualité 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
C’est un produit avec un design vraiment attracti 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
C’est un produit unique 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
C’est un produit excéssivement chér 1 2 3 4 5|1 1 |2 3 4 | 5
C’est un produit de grand prestige 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
C’est un produit innovateur 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5
C’est un produit avec une excélent relation prix/ galité 1 2 3 4 5 1 (2 3 4 5




8.Indiquez s'il vous plait, la qualité des aspects o@ernant Portugal, en utilisant I'échelle suivante

1- je suis pas du tout d'accord a 5-je sumarfaitement d’accord ns- je ne sais pas
Les rubriques sont les suivantes: Vous étes d’'accord?
Pas du tout Parfaitement

Bonne qualité du logemer 1 2 3 4 5 Ns
Bonne gastronomi 1 2 3 4 5 Ns
Elevé degré de sécuril 1 2 3 4 5 Ns
Bonnes opportunités pour faire es achat 1 2 3 4 5 Ns
Bonnes opportunités pour connaitre des personnes ebnvivre 1 2 3 4 5 Ns
Histoire et culture intéréssante 1 2 3 4 5 Ns
Paysage attracti 1 2 3 4 5 Ns
Ambiance calme et rélachar 1 2 3 4 5 Ns
Environnement non pollué et non détérior 1 2 3 4 5 Ns
Beaux moyens de transport publigue 1 2 3 4 5 Ns
Bonnes plage 1 2 3 4 5 Ns
Architecture/ monuments intéréssant 1 2 3 4 5 Ns
Bonne information touristique 1 2 3 4 5 Ns
Bonne signalisation/ facilité de trouver les endrés e chemin: 1 2 3 4 5 Ns
Service touristiguetrés profissionelle(hétel, restaurant, tourism 1 2 3 4 5 Ns
Vie nocturne animeé 1 2 3 4 5 Ns
Bonne offre d’'activités sportives et récréative 1 2 3 4 5 Ns
Bonnes conditions de passer les vances accompagné des enfal 1 2 3 4 5 Ns
Climat agréable 1 2 3 4 5 Ns
Grande variétée d'attractions 1 2 3 4 5 Ns
Population trés symphatigue et hospitaliér 1 2 3 4 5 Ns
Bonnes infrastructures d’ appuie(bangque, magasins, hopital, servii 1 2 3 4 5 Ns
Facilité de communication(avec la population loc: 1 2 3 4 5 Ns
Bons accé: 1 2 3 4 5 Ns
Bonne relation prix/ qualité 1 2 3 4 5 Ns
Belles paysages naturels de l'interieu(montagne, campagr 1 2 3 4 5 Ns
Destination congestionée, exces de visite 1 2 3 4 5 Ns
Villes intéressante 1 2 3 4 5 Ns
Destination unigue et différente 1 2 3 4 5 Ns
Offre beaucoup de fétes et événemel 1 2 3 4 5 Ns
Destination vraiment populaire prés de mes am 1 2 3 4 5 Ns
Destination avelune bonne réputatior 1 2 3 4 5 Ns

9. Mon opinion global sur Portugal comme destinatmuristique est: mauvaise | | | [ | | | | Excélente

10. Combien dépensez-vous, plus ou moins, par pens® et par jour ici au Portugal? (logement, alimentation, transports, petites

achats, etc., a I'excéption du voyage jusqu’auligai): <10 Euros 10-20 Euros] 20-30 Euros! 30-40 Euros!

40-50 Eurosl  50-60 Euros] 60-70 Euros! 70-80 Euros] 80-90 Euros] 90-100 Euros!  >100 Euros!
11a. Vous étes avec qui en vacances?
En couplée] avec les fils] d’'autres parents avec les amis en groupe organiseé tout seulJ

11b. N.° de personnegavec vous): ,les enfants :

12 a. Quels ont été les aspects ou événements niégadurant votre séjour?

Est-ce que vous l'associez a um endroit spécifiqua,oui, lequel?

12 b. Quels ont été les aspects ou événements pissitlurant votre séjour?

Est-ce que vous 'associez a um endroit spécifiqua,oui, lequel?

13. Quel est la probabilité degignatez s'il vous plait, votre chix

a retourner au Portugal en vacances? b) recommder Portugal pour vacances?

| Peu probable | | | | | | | | Tres probable ! Peu probable | | | | | | | | Tres probable |
Votre séjour & Figueira da Foz \
14. Combien de fois étes- vous venus en vacancesdleette Ville? jamaisr’] prés de fois

15. Quels lieux avez-vous visité (ou pensez- vousiter) pendant votre séjour a Figueira da Foz?

16. Exprimez I'impression générale que vous avez dette Ville atraver d’un seul adjectif:
17. Connaissez vous quelques Villes qui se resseemtla Figueira da Foz ?

18. Quels sont les caractéristiques, qui le plusftérencie, la Ville de Figueira da Foz des autresiles que vous connaissez?




19a. Etes vous déja entre dans le Casino ? Oui Non 19b. si oui, pour quelle raison principale?: pour connaitre
jouer  voir un spectacle Autre raison:

20. Quelle est votre attitude relativement a I'offe du Casino ? trés négative négative neutre positive  tres positive

21.Dansl'échelle : 1- je suis complétement contre a 5je suis complétement d’accordgonsiderez les affirmations suivantes :
Le CASINO:

est tras bien intégré dans la vie culturelle da I¥ille.

est un espace de vice.

est un motif trés important pour visiter Figueira da Foz.

est attractif et séduisant.

offre des service de trés bonne qualité. 1 2 1

offre des spectacles excellentes. | 2 B 4

tient une bonne offre de jeus. 1 2 3 4 5

Les employés sont corrects et simpatiques. 1 2 3

Les visitants tiennent une bonne conduite, sont agables. 1 2 3 4 5

22. S'il vous plait, indiquez si vous étes d’accorein ce qui concerne la qualité des aspects suifagtsncernant Figueira da
Foz, dans I'échelle suivante 1- je suis pas du tout d'accord a 5-je sumarfaitement d’'accord ns- je ne sais pas
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Vous étes d’accord?

Les rubriques sont les suivantes: Pas du tout Parfaitement

Bonne qualité du lcgemen 1 2 3 4 5 Ns
Bonne gastronomit 1 2 3 4 5 Ns
Elevé degré de sécuril 1 2 3 4 5 Ns
Bonnes opportunités pour faire des acha 1 2 3 4 5 Ns
Histoire et culture intéressante: 1 2 3 4 5 Ns
Paysage attractii 1 2 3 4 5 Ns
Environnement non pollué et non détérioré 1 2 3 4 5 Ns
Bonnes plage 1 2 3 4 5 Ns
Architecture et monuments irtéressant: 1 2 3 4 5 Ns
Bonne information touristique 1 2 3 4 5 Ns
Bonne signalisation/ facilité de trouver les endrds e chemin 1 2 3 4 5 Ns
Service touristique trés profissionelle(hétel, ilestaurant, tourism 1 2 3 4 5 Ns
Vie nocturne animée 1 2 3 4 5 Ns
Bonne offre d'activités sportives et récréative 1 2 3 4 5 Ns
Bonnes conditions de passer les vacances accompadeg enfant 1 2 3 4 5 Ns
Climat agréable 1 2 3 4 5 Ns
Grande variétée d'attractions 1 2 3 4 5 Ns
Population trés symphatigue et hospitaliér 1 2 3 4 5 Ns
Bonnes infrastructures d’ eppuie (banque, magasins, hopital, servir 1 2 3 4 5 Ns
Bon accé 1 2 3 4 5 Ns
Bonne relation prix/qualité 1 2 3 4 5 Ns

23. Mon impression globale de Figueira da Foz cane destination touristique:  mauvaise | | | | | | |excellente

24. Sans le Casino, est-ce que vous passeriez lamces a Figueira da Foz ? Oui Non Peut-étre
25. Comment est-ce que le Casino pourrait contribugour faire Figueira da Foz une destination plus #ractive?

26. Quel est la probabilité que vous avefat une croix sur la case correspondgnte

a) de revenir en vacances a Figueira da Foz? b) de conseiller Figueira da Foz pour passeed vacances?
| Peu probable [ [ | | [ | [ [ Tresprobable I Peu probable [ [ | | | | [ [ Tresprobable |

‘ Quelques questions a votre propos ‘
27. Nationalité:
28. Résidence:

29. Age: <14 ans) 15-247 25-347 35-44(] 45-54] 55-64(1 65- 74 > 75 ans)

30. Sexe: masculin’ féminino)

31. Situation Académique: Ecole primaire] Enseignement secondaire Enseignement professionnel
Supérieur non universitaire Universitaire | Maitrise/ Doctorat]

32.Quelle est la catégorie qui décrit le mieux votretatut professionnel? Employél Indépendant) Sans emplail
Personne au foyer étudiant’] Pensionné

33. Quelle est votre occupation professionnelle qui détle mieux votre situation actuelle ou passée? directeur/ cadreé]
profession libéral ou enseignantédecin, avocat, etcl technicien (y compris secteur médical) foncionnaire/ clergé
personnel de ventes/ services ouvrier/ artisan

Si vous voulez vous pouvez laisser d’autres obg@ma et réponses au verso.
MERCI BEAUCOUP!



Liebe/r Urlauber/in!
Ziel dieses Fragebogens ist es, die Wiinsche, Bedsef und Erwartungen der Urlauber in Portugal zmiteln. Die Ergebnissd
kénnen Anbietern und Planern helfen, Angebote awigkeln, die diesen Bedirfnissen entgegenkommerglaichzeitig regionald
Gegebenheiten optimal nutzen Herzlichen Dank fur lhre Hilfe! Elisabeth Kastenholz, Universitat Aveiro (Projeldkadination)

IHRE FERIEN, IM ALLGEMEINEN, UND IN PORTUGAL

1la) Wie oft im Jahr machen Sie eine Urlaubsreisez¢n mindestens 4 Tagen Da)®r ca. mal
1b) Welche Urlaubsumgebung bevorzugen Sigan 1. und 2.StelleStrand _~ Stadt landlich __ Berge

2. Nennen Sie bitte bis zu 3 Reiseziglednder oder Gebietejlie Sie in den letzten Jahren besucht haben:

3a) Wie oft haben Sie schon Portugal besucht? noch nie’l ca. mal,
3b) und welche Gegenden/ Orte Portugals?
4. Welche 3 Worte Bilder, spezifische Merkmale, Atmosphgrbeschreiben am besten dieses Land?

5a) Bitte beschreiben Sie lhren jetzigen Portugaltsich (Aufenthaltsort, -dauer und -motiv):

Aufenthaltsort (Stadt, Ort?) Unterkunftsart Aufenthaltsdauer Hauptreisemotiv (Euro 2004, Strand, Kultur,
(Hotel, Pension, Camping?) (n° Tage) Gesundhejtbusiness, shoppingreunde, ...)

5b) Wieviele Tage sind Sie schon in Portugal?

6. Welchen Eindruck haben Sie vom Land, auf einer i&la von 1-gar nicht bis 5-absolut einverstandeh (bitte markieren Sie das
entsprechende Feld)

Portugal Gar nicht-------------------- absolut
ist kulturell meinem Heimatland &hnlich. 1 2 3 4 5
hat viele Kontraste. 1 2 3 4 5
ist konservativ. 1 2 3 4 5
ist einzigartig. 1 2 3 4 5
ist modern. 1 2 3 4 5
ist dynamisch, aktiv. 1 2 3 4 5
ist farbenfroh, lebendig. 1 2 3 4 5
ist einfach, natirlich. 1 2 3 4 5
ist gut organisiert. 1 2 3 4 5
ist ruhig, friedfertig. 1 2 3 4 5
hat einen hohen Lebensstandard. 1 2 3 4 5
Bewdlkerung ist freundlich. 1 2 3 4 5
Bewdlkerung ist gebildet. 1 2 3 4 5
Bewdlkerung arbeitet hart. 1 2 3 4 5
Arbeitskraft ist qualifiziert und technisch begabt. 1 2 3 4 5
Ich identifiziere mich mit diesem Land. 1 2 3 4 5

7. Haben Sie wahrend lhres Aufenthalts in Portugahergestellte Produkte gekauft/ ausprobiert?  Neiml Jad  wenn ja,
welche(geben Sie bitte nur 2 beeindruckende Produkte an)

Bitte bewerten Sie nun diese beiden Produktéiragen Sie sie bitte in der Tabelle eiajd benutzen Sie dazu die Skala vo(Bitte
markieren Sie das entsprechende Feld) lgarnicht bis 5-absolut einverstanden

Produkt 1: Produkt 2:

Ich wiirde das Produkt gern zu Hause einkaufen.
Das Produkt wird weltweit vertrieben.

Das Produkt hat eine exzellente allgemeine Quadit.
Das Produkt hat ein exzellente®esign

Das Produkt ist einzigartig.

Das Produkt ist unerhdrt teuer.

Das Produkt hat Prestige.

Das Produkt ist sehr innovativ.
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Das Produkt hat ein exzellentes Preis-Leistungs-Ve#itnis.




8. Bitte bewerten Sie Portugal als Reiseziel im Hilick auf die unten angegebenen Aspekte. Markierersie bitte die

entsprechende Zahl auf der Skala: lgar nicht bis 5-absolut einverstanden / wn-weiss nicht
Sind Sie einverstanden?
Hinsichtlich folgender Aspekte: gar nicht absolut
Exzellente Unterkunft 1 2 3 4 5 wn
Exzellente Gastronomie (Qualitat von Speisen/ Getranke 1 2 3 4 5 wn
Sehr sicheres(ungeféhrliches Reisezie 1 2 3 4 5 wn
Exzellente Gelegenheiten zum Einkaufe 1 2 3 4 5 wn
Exzellente Gelegenheiten zurLeute Kennenlernen/ Gesdigkeit 1 2 3 4 5 wn
Sehr interessante Geschichte und Kultt 1 2 3 4 5 wn
Wunderschdne Landschaft 1 2 3 4 5 wn
Ruhige, erholsameAtmosphére 1 2 3 4 5 wn
Sehr gut erhaltene Umwet (unverschmutzt, unzerst) 1 2 3 4 5 wn
Perfekte dffentliche Verkehrsmittel 1 2 3 4 5 wn
Hervorragende Strénde 1 2 3 4 5 wn
Interessante /rchitektur/ Monumente 1 2 3 4 5 wn
Sehr gute Touristeninformation 1 2 3 4 5 wn
Exzellente Ausschilderund leichte Crientierung 1 2 3 4 5 wn
Sehr guter Service (in Hotels,RestaurantsFremdenverkehr:dirg, etc. 1 2 3 4 5 wn
Sehr attraktives Nachtleber 1 2 3 4 5 wn
Exzellentes Sport- und Freizeitangebo 1 2 3 4 5 wn
Exzellente Bedingungen fir Urlaub mit Kindern (Aktivitaten, Einrichtungel) 1 2 3 4 5 wn
Exzellentes Klima 1 2 3 4 5 wn
Sehr abwechslungsreiches Angebot an Attraktioine 1 2 3 4 5 wn
Sehr gastfreundliche Mensche 1 2 3 4 5 wn
Exzellente Infrastrukturen ( Banken,Geschte, Dienstleistunge) 1 2 3 4 5 wn
Leichte Verstandigung mit Einheimischen 1 2 3 4 5 wn
Exzellente Erreichbarkeit des Feriengebiet: (Strass, Bahn, Flugzeu) 1 2 3 4 5 wn
Exzellentes Preis-Leistungs-Veréltnis 1 2 3 4 5 wn
Wunderschéne Naturlandschaften im Finterland 1 2 3 4 5 wn
Uberfulltes Reisezie, zu viele Tourister 1 2 3 4 5 wn
Hdchstinteressante Sadte 1 2 3 4 5 wn
Sehr abwechslungsreiches Angebot éVeranstaltungen und Festival 1 2 3 4 5 wn
Portugal ist ein einzigartiges, anderes Reisez 1 2 3 4 5 wn
Portugal ist ein unter meinen Fruenden seh populdres Reisezie 1 2 3 4 5 wn
Portugal ist ein berihmtes Reisezie, hat Prestige 1 2 3 4 5 wn
9. Mein allgemeiner Eindruck von Portugal als Reisezie ist: extremschlech | | | | | [ [ | exzellent
10. Wie hoch sind in etwa lhretdglichen Ausgaben in Portugapro Person(Unterkunft, Verpflegung, Fahrten, kleine Einkaufe,
aber ohne Hin/Ruckreise): <10 Euros!  10-20 Euros 20-30 Euros! 30-40 Euros! 40-50 Euros!
50-60 Euros’ 60-70 Euros!  70-80 Euros] 80-90 Euros! 90-100 Euros >100 Euros]
11a) Mit wem sind Sie unterwegs®mehrere Antworten mogligh
Partner/ Gatte Kinder] andere Familienangehdorige Freunde’ Gruppenreise! Ich reise allein
11b) Anzahl der Personei(Sie inbegriffen): , wovon Kindefunter 15 Jahren)
12a) Was war |hr negativster Eindruckvon diesem Land(Geschehniss oder Merkmal)
Verbinden Sie diesen Eindruck mit einem bestimmtei®©rt? Wenn ja, welcher?
12b) Was war lhr positivster Eindruckvon diesem Land(Geschehniss oder Merkmal)
Verbinden Sie diesen Eindruck mit einem bestimmtei®©rt? Wenn ja, welcher?
13. Bitte markieren Sie das fur Sie am ehesten zutrd&d-eld Wie wahrscheinlich ist es, daf? Sie:
a. einen Urlaub in Portugal wiederholen? b. &tugal als Reiseziel empfehlen?
|Sehr unwahrscheinlict | | | | | | | | Sehr wahrscheinlich ISehr unwabhrscheinlich | | | | | | |Sehrwahrschein|ich |
IHR AUFENTHALT IN FIGUEIRA DA FOZ |
14. Wie oft haben Sie schon Figueira da Foz besuéht noch nie’l ca. mal,

15. Welche Attraktionen haben Sierfdchten Siemoch)wahrend lhres Aufenthalts in Figueira da Fozbesuchen?

16. Beschreiben Sie bitte, mit nur einem Adjektivihnren Gesamteindruck der Stadt:

17. Kénnten Sie bitte Stadte nennen, die Ihrer Memng nach Figueira da Foz &hneln?

18. Welche Merkmale, Produkte, Attribute unterscheilen Figueira da Foz von anderen Stadten, die Sie fween?




19a. Haben Sie das Casino schon besuchtJa Nein 19b. wenn ja, aus welchem Hauptgrund®m es kennenzulernen
zum Spiel  zur Show anderes Motiv:

20. Welche Gesamteinstellung haben Sie zum Casino 8ehr negativ.  negativ.  neutral  positiv  sehr positiv
21. Bitte geben Sie auf der Skala an, inwieweit Sielgenden Aussagen zustimme(bitte markieren Sie das entsprechende Feld)
lgar nicht bis 5-absolut einverstanden

Das CASINO:

ist gut ins kulturelle Leben der Stadt integriert. 1 2 3 4 5

ist ein Ort des Lasters. 1 2 3 4 5

ist ein sehr wichtiger Grund, Figueira da Foz zu bsuchen. 1 2 3 4 5

ist attraktiv und verf Uhrerisch. 1] 2 3 4 5

bietet einen hochqualifizierten Service. 1 2 3 4 5

bietet exzellente Shows. 1 2 3 4 5

hat ein hervorragendes Angebot zum Spiel. 1 2 3 4 5

hat korrekte und sympathische Angestellte. 1 2 3 4 5

Besucher des Casinos sind wohlerzogen und angeneh 1 2 3 4 5

22. Bitte bewerten Sie Figueira da Foz als Reiseki#arkieren Sie bitte die entsprechende Zahl auf dr Skala:
1-gar nicht bis  5-absolut einverstanden / wn-weiss nicht
Sind Sie einverstanden?
Hinsichtlich folgender Aspekte: gar nicht absolut
Exzellente Unterkunft 1 2 3 4 5 wn
Exzellente Gastronomie (Qualitat von Speisen/ Getranke 1 2 3 4 5 wn
Sehr sicheres(ungeféhrliches Reisezie 1 2 3 4 5 wn
Exzellente Gelegenheiten zum Einkaufe 1 2 3 4 5 wn
Sehr interessante Geschichte und Kultt 1 2 3 4 5 wn
Wunderschdne Landschaft 1 2 3 4 5 wn
Sehr gut erhaltene Umwet (unverschmutzt, unzerst) 1 2 3 4 5 wn
Hervorragende Strénde 1 2 3 4 5 wn
Interessante /Architektur/ Monumente 1 2 3 4 5 wn
Sehr gute Touristeninformation 1 2 3 4 5 wn
Exzellente Ausschilderung; leichte Orientierung 1 2 3 4 5 wn
Sehr guter Service(in Hotels, RestaurantFremdenverkehrdiro, etc. 1 2 3 4 5 wn
Sehr attraktives Nachtleber 1 2 3 4 5 wn
Exzellentes Sport- und Freizeitangebo 1 2 3 4 5 wn
Exzellente Bedingungen fiir Urlaub mit Kindern (Aktivitaten, Einrichtunger 1 2 3 4 5 wn
Exzellentes Klima 1 2 3 4 5 wn
Sehr aktwechslungsreiches Angebot an Attraktioine 1 2 3 4 5 wn
Sehr gastfreundliche Mensche 1 2 3 4 5 wn
Exzellentelnfrastrukturen ( Banken,Geschéfte, Dienstleistun) 1 2 3 4 5 wn
Exzellente Erreichbarkeit des Feriengebiet(Strass, Bahn, Flugzevu) 1 2 3 4 5 wn
Exzellentes Preis-Leistungs-Veréltnis 1 2 3 4 5 wn
| [ |

23. Mein Gesamtindruck von Figueira da Fo: als Reseziel ist extrem schlech | | | |exzellent
24. Wirden Sie ohne das Casino Urlaub in FigueiraalFoz machen? Ja Nein Vielleicht
25. Wie konnte das Casino dazu beitragen, Figueida Foz als Reiseziel attraktiver zu machen?

26. Wie wahrscheinlich ist es, daf3 Sie:
a. nochmals nach Figueira da Foz zum Urlaub koman? b. Figueira da Foz als Reiseziel empfehlen?
|Sehr unwabhrscheinlict | | | | | | | | Sehr wahrscheinlich ISehr unwahrscheinlich | | | | | | | |Sehr wabhrscheinlich |

Zum Schluf3 wéare ich Ihnen noch fir einige Angaben threr Person dankbar |

27. Staatsangehorigkeit:
28. Wo leben Sie?Land)

29. Alter: < 14 Jahre’] 15-24 25-34] 35-44(] 45-54 55-64(] 65- 741 > 75 years|
30. Geschlecht: mannlich weiblich
31. Héchster BildungsabschlussGrundschulél Hauptschulél Realschulel Abitur [J Berufsausbildung

Abgeschlossenes Studium Postgraduiertenstudium/ Promotion

32. Welche der folgenden Kategorien beschreibt anelsten Ihre derzeitige Position?
Angestellte/r] Selbstandig Pensionist/inl  Hausfrau/mann Student] arbeitslos

33. Bitte geben Sie lhre derzeitigeoder friiherg Berufsgruppe an: Geschéftsfihrer/ Manager Freiberufler (Arzt, Anwalt, etcl)
Fachberufe (Facharbeiter, Krankenpflegg etc. Biro/Verwaltungl  Dienstleistung/ Handél Arbeiter oder Handwerker

Wenn Sie gerne etwas kommentieren oder alternativéwirten geben mochten, tun Sie das bitteauf déickseite.

HERZLICHEN DANK!



Sefior (a) Visitante:

Este cuestionario forma parte de un estudio sdtdiienagen de Portugal como destino turistico. Lesuttados podran ayudar a
sector turistico portugués a mejorar algunos aspgde su oferta. iMuchas gracias por su valiosa ayuda!

Elisabeth Kastenholz (Cordinadora del proyecto), Universidae de Aveiro (Portugal)

SUS VACACIONES, EN GENERAL, Y EN PORTUGAL \

la. ¢ Cuantas veces al afio suele tener vacacior{ggnimo 4 dia¥? Cerca de veces
1b. ¢ Qué tipo de ambiente prefiere para las vacacies?(indique la 12 y la 22 preferencidlaya Urbano Rural Montafia
2. Indique hasta 3 destinogpaises o regionesgjue haya visitado en los Ultimos afios durante lascaciones:

3a. ¢ Cuéantas veces ha estado anteriormente de vacaes en Portugal? Nuncall cerca de veces
3b. Siha estado, ¢dondePRegion/ Ciudad)

4. Si tuviera que describir este pais en 3 palabraconsiderando imagenes, caracteristicas distintas y el ambiengequé palabras
escogeria?

5a. ¢ Cémo describe su visita actual a Portugaldique las localidades y el tiempo de su estancia

Localidades de estancia Tipo de Alojamiento Tiempo de estancia Motivo principal (Euro 2004, playa, cultura,
(¢hotel, hospedaje, (en dias) salud, negocios, compras, amigos, otros...
campismo?)

5h. ¢ Cuantos dias lleva en Portugal?

6. ¢, Qué piensa del pais?. Indiquelo en una escdk 1-apruebo totalmente a 5-desapruebo totalmén(Sefiale con una cruz)

El pais:

Es culturalmente semejante al mio 1 2 3 4 5
Tiene muchos contrastes 1 2 3 4 5
Es conservador 1 2 3 4 5
Es dnico 1 2 3 4 5
Es moderno 1 2 3 4 5
Es dinamico, activo 1 2 3 4 5
Es colorido, vivo 1 2 3 4 5
Es sencillo, natural 1 2 3 4 5
Es bien organizado 1 2 3 4 5
Es tranquilo 1 2 3 4 5
Tiene un elevado nivel de vida 1 2 3 4 5
Las personas son simpaticas 1 2 3 4 5
Las personas tienen un buen nivel de educaciénktnuccion | 1 2 3 4 5
Las personas trabajan mucho 1 2 3 4 5
Las personas tienen buenas capacidades técnicas 1 2 3 4 5
Me identifico mucho con este pais 1 2 3 4 5

7. ¢Hallegado a adquirir/ probar productos fabri@dos en Portugal durante este viaje? No  Si[J
Si ha marcado “si”, ¢, qué productos son®diga sélo los 2 que mas le gustaron)

Considerando dos de estos productos, diga si esté acuerdo con las siguientes afirmaciones, en unscala de(sefiale con una cruz)
1- desapruebo totalmentea  5- apruebo totalmente

Producto 1: Producto 2:
Me gustaria mucho poder comprar el producto en mpais 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Es un producto vendido en casi todo el mundo 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Es un producto de gran calidad 1 2 3 4 5 1 |2 3 4 5
Es un producto con un disefio muy atractivo 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Es un producto Unico 1 2 3 4 5 1|2 3 4 | 5
Es un producto excesivamente caro 1 2 3 4 51 2 3 4 5
Es un producto de gran prestigio 1 2 3 4 5 1 |2 3 4 5
Es un producto muy innovador 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Es un producto con excelente relacion precio/ cabd 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

8Por favor, indique hasta qué punto Portugal ofrecéos aspectos abajo referidos, usando la escala desapruebo
totalmente a 5- apruebo totalmente (Ns = No lo sé



En relacion a los siguientes apartad: ¢ Aprobé?
nada totalmen
Buena calidad de alojamiento 1 2 3 4 5 Ns
Buena gastronomia 1 2 3 4 5 Ns
Elevado grado de seguridad 1 2 3 4 Ns
Buenas oportunidades para compras 1 2 3 4 Ns
Buenas oportunidades de convivir 1 2 3 4 Ns
Historia y cultura interesantes 1 2 3 . 5 Ns
Paisaje atractivo 1 2 3 4 Ns
Ambiente tranquilo y relajante 1 2 3 4 Ns
Ambiente no contaminado ni deteriorado 1 2 3 4 Ns
Buenos transportes publicos 1 2 3 45 Ns
Buenas playas 1 2 3 4 Ns
Arquitectura y monumentos interesantes 1 2 3 4 Ns
Buena informacién turistica 1 2 3 4 Ns
Buena sefializacién / facilidad para encontrar siti® y caminos 1 2 3 4 Ns
Servicio turistico muy profesional(hoteles, restaurantes, puestos de turi 1 2 3 4 Ns
Vida nocturna animada 1 2 3 4 Ns
Buena oferta de actividades deportivas y recreatisa 1 2 3 4 Ns
Buenas condiciones para vacaciones con nifi@tividades, equipamien 1 2 3 4 Ns
Buen clima 1 2 3 4 Ns
Gran variedad de atracciones 1 2 3 4 Ns
Gente muy simpatica, hospitalaria 1 2 3 4 Ns
Buenas estructuras de apoy¢ancos, tiendas, hospitales, servic 1 2 3 4 Ns
Facilidad de comunicacién(con la poblacién loce 1 2 3 4 Ns
Buenas vias de comunicacién y accesibilidddarreteras , ferrocarriles, aéi 1 2 3 4 Ns
Buena relacion precio/ calidad 1 2 3 4 Ns
Bellos paisajes naturales en el interiofmontafia, camp 1 2 3 4 ¢ Ns
Exceso de turistas, destino congestionado 1 2 3 4 Ns
Ciudades muy interesantes 1 2 3 4 Ns
Oferta diversificada de eventos y festividades 1 2 3 4 Ns
Portugal es un destino Gnico, diferente 1 2 3 4 Ns
Portugal es un destino muy popular entre mis amigo 1 2 3 4 Ns
Portugal es un destino con fama/ buena reputacion 1 2 3 4 Ns
9. Mi opinién sobre Portugal como destino turistiso e pésima | | |  excelent

10. ¢ Cuanto esta gastandaproximadamentepor persona y dia en PortugalZalojamiento, alimentacion, transporte, pequefias
compras, diversiones, etc., excluyendo el viajéshelsdestino): < 10 Euras 10-20 Euros) 20-30 Euros] 30-40 Euros!

40-50 Eurosl  50-60 Euros] 60-70 Euros] 70-80 Euros] 80-90 Euros] 90-100 Euros!  >100 Euros!
11a. ¢{,Con quién esta pasando sus vacacion@sfias respuestas posibles)
con pareja con hijos’] con otros familiares con amigo/s en grupo organizado viajo solo’

11b. N° de personas en el grup@ncluyéndose usted): , los niflos son(menores de 15 afios)
12 a. ¢ Cudles son sus impresiones mas negativasth ahora durante su estancia en Portugal2specto o acontecimiento)

¢Asocia estas impresiones a una localidad espedfidciudad/ regién)Si la respuesta es “si”, ¢a cual?

12 b. ¢, Qué es lo que le parece mas positivo?

m

¢Asocia estas impresiones a una localidad espedfi¢ciudad/ region)Si la respuesta es “ si”, ¢a cual?

13. ¢Cual es la probabilidad de que usted.(sefiale el campo que corresponde a su respuelst@srala presentada):

a) vuelva a pasar sus vacaciones en Portugal reyomiende Portugal para pasar las vacaciones
\ Muy improbable \ \ \ \ \ \ \ \ Muy probable I Muy improbable \ \ \ \ \ \ \ \ Muy probable \
SU ESTANCIA EN FIGUEIRA DA FOZ \
14. ;Cuéantas veces ha estado anteriormente de vaoaes en la ciudad? nunca’ cerca de veces

15. ¢ Qué locales/atracciones visito (y piensa todawisitar) durante su estancia en la ciudad?

16. Exprese, a través de un Unico adjetivo, la impsion general que tiene de esta ciudad:
17.¢Puede usted indicar ciudades que, en su opimj&on semejantes a Figueira da Foz?

18. ¢ Qué cosas, productos, atributos, son mas digtis en Figueira da Foz que en otras ciudades quenoce?




19a. ¢ Ya entro en el casino? Si No . 198i ha contestado que sdjga con qué finalidad:  conocerlo jugar

asistir a un espectaculo Otro motivo:

20. ¢ Cual es su actitud respecto a la oferta delsiao?

Muy negativa Negativa Neutra Positiva Muy positiva
21. En una escala del- totalmente en desacuerdo a 5- Totalmente de edni¢sefialando con una cruz), considere las siguientafirmaciones:

O CASINO:
Esta muy bien integrado en la vida cultural de laicdad.
Es un espacio de vicio.

Es un motivo muy importante de la visita a Figueirada Foz
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Es atractivo e seductor.

Ofrece servicios de muy buena calidad. 1 2 3 4 5
Ofrece excelentes espectaculos. 1 2 3 4 5

Tiene una buena oferta de juegos. 1 2 3 4 5
Los empleados son correctos y simpaticos 1 2 3 4 g
Los clientes son educados y agradables. 1 2 K "

22.Por favor, indique hasta qué punto Figueira ofrecéos aspectos abajo referidos, usando la escala desapruebo totalmente
a 5- Apruebo totalmente  (Ns-nolo sé)

En relacion a los siglentes apartado ¢Apruebo?
nada totalmente
Buena calidad de alojamiento 1 2 3 4 Ns
Buena gastronomia 1 2 3 4 Ns
Elevado grado de seguridad 1 2 3 4 Ns
Buenas oportunidades para compras 1 2 3 4 Ns
Historia y cultura interesantes 1 2 3 4 Ns
Paisaje atractiva 1 2 3 4 Ns
Ambiente no contaminado ni deteriorado 1 2 3 ¢£5 Ns
Buenas playas 1 2 3 4 Ns
Arquitectura y monumentos interesantes 1 2 3 4 Ns
Buena informacién turistica 1 2 3 4 Ns
Buena sefializacion / facilidad para encontrar sitie y caminos 1 2 3 4 Ns
Servicio turistico muy profesional(hoteles, restaurantes, oficinas de turismo) 12 3 4 Ns
Vida nocturna animada 1 2 3 4 Ns
Buenas oferta de actividades deportivas y recreatag 12 3 4 Ne
Buenas condiciones para vacaciones con nifi@gtividades, equipamiento) 1 2 3 4 Ns
Buen clima 1 2 3 4 Ns
Gran variedad de atracciones 1 2 3 45 Ns
Gente muy simpatica, hospitalaria 1 2 3 4 Ns
Buenas estructuras de apoy¢bancos, tiendas, hospitales, servicios) 1 2 3 4 Ns
Buena accesibilidad 1 2 3 4 Ns
Buena relacidn precio/ calidad 1 2 3 4 Ns
23. ¢ Qué piensa usted de Figueira como destino tstico?: pésim || || Excelente
24. Sin el casino, ¢ usted pasaria sus vacacioned-gyueira da Foz? Si No Tal vez
25. ¢ Como podria el casino contribuir a que Figueirala Foz se convirtiera en un destino mas llamativo?
26. ¢,Cual es la probabilidad deque usted..(sefiale el campo que corresponde a su respuelstaemcala presentada):
a) vuelva a pasar unas vacaciones en Figueira b) recomiende Figueira para pasar vacaciones
. Muyimprobable | | | | | | Muyprobable || Muyimprobabe | | | | | | Muyprobable
ALGUNAS PREGUNTAS SOBRE USTED ‘
27. Nacionalidad: R@&sidencia (Ciudad):
29. Edad: < 14 afios] 15-24] 25-34 35-447] 45-54] 55-647 65- 74] > 75 afos|
30. Sexo:masculina’ femeninao| 31. Grado de formacidn:Ensefianza primaria Ensefianza secundaria Ensefianza profesional
Diplomatura/ Licenciatura Master / Doctorado
32.Situacion de empleo: trabajador/a para otros trabajador/a para si mismo desempleado
Ama de casal estudiante] jubiladol]
33. Ocupacion Profesiona(si es activo):
Director/ gerente] profesional liberal (médico, abogado, étc) técnico especializado (electricista, enfermero)
técnico administratival profesional de servicios/ comercio trabajador manual o artesano

Si lo desea , puede realizar observaciones y mareapuestas alternativas en el espacio en blanco: jMUCHAS GRACIAS!



(QUADROYS)

Nacionalidade

Frequéncia % % valida
Francesa 22 28,9 28,9
Espanhola 17 22,4 22,4
Brasileira 7 9,2 9,2
Inglesa 5 6,6 6,6
Alema 4 53 53
Italiana 4 53 53
Belga 3 3,9 3,9
Cubana 2 2,6 2,6
Ucraniana 2 2,6 2,6
Suica 2 2,6 2,6
Americana 1 1,3 1,3
Argentina 1 1,3 1,3
Austriaca 1 1,3 1,3
Canadiana 1 1,3 1,3
Finlandesa 1 1,3 1,3
Holandesa 1 1,3 1,3
Irlandesa 1 1,3 1,3
Luxemburguesa 1 1,3 1,3
Total 76 100,0 100,0
Observagdes em falta 0 0,0
Total 76 100,0
I
Idade
Frequéncia % % vélida

15-24 8 10,5 10,5

25-34 24 31,6 31,6

35-44 24 31,6 31,6

45-54 15 19,7 19,7,

55-64 3 3,9 3,9

65-74 2 2,6 2,6

Total 76 100,0 100,0

Observagdes em falta 0 0,0

Total 76 100,0




Sexo

Frequéncia % % vélida
Masculino 40 52,6 60,6
Feminino 26 34,2 39,4
Total 66 86,8 100,0
Observagdes em falta 10 13,2
Total 76 100,0
|V
Grau de Instrucéo
Frequéncia % % valida
Ensino primario 1 1,3 1,4
Ensino secundario 18 23,7 24,7
Ensino profissional 16 21,1 21,9
Bacharelato/Licenciatura 28 36,8 38,4
Mestrado/Doutoramento 10 13,2 13,7
Total 73 96,1 100,0
Observagbes em falta 3 3,9
Total 76 100,0
V
Situagéo face ao emprego
Frequéncia % % valida
Trabalhador por conta de outrem 40 52,6 54,8
Trabalhador por conta propria 20 26,3 27,4
Desempregado 2 2,6 2,7
Doméstico/a 3 3,9 4,1
Estudante 6 7,9 8,2
Reformado 2 2,6 2,7
Total 73 96,1 100,0
Observagbes em falta 3 3,9
Total 76 100,0




VI

Ocupacgéo profissional
Frequéncia % % valida
Director/Gerente 5 6,6 8,6
Profissional liberal 20 26,3 34,5
Técnico especializado 18 23,7 31,0
Técnico administrativo 5 6,6 8,6
Profissional de servigos 10 13,2 17,2
Total 58 76,3 100,0
Observacgbes em falta 18 23,7
Total 76 100,0
VI
Quantas vezes ao longo do ano costuma passar férias (de pelo menos 4 dias
consecutivos)?
Frequéncia % % valida
1vez 22 28,9 30,6
2 vezes 31 40,8 43,1
3 vezes 14 18,4 19,4
4 vezes 2 2,6 2,8
5 vezes 2 2,6 2,8
7 vezes 1 1,3 1,4
Total 72,0 94,7 100,0
Observagfes em falta 4,0 53
Total 76,0 100,0
VIl
12 preferéncia
Frequéncia % % vélida

Praia 40 52,6 69,0

Urbano 13 17,1 22,4

Rural 2 2,6 3.4

Montanha 3 3,9 52

Total 58 76,3 100,0

Observagbes em falta 18 23,7

Total 76 100,0




D

22 preferéncia
Frequéncia % % valida

Praia 11 14,5 19,0

Urbano 27 35,5 46,6

Rural 6 7,9 10,3

Montanha 14 18,4 24,1

Total 58 76,3 100,0

Observagfes em falta 18 23,7

Total 76 100,0

X
Frequéncia % da amostra % das respostas

Praia 67 88,2 45,6
Urbano 45 59,2 30,6
Rural 10 13,2 6,8
Montanha 25 32,9 17,0
Total 147 100,0




Xl

destino visitado no ano anterior

Acgores

Africa do Sul
Algarve

Austria

Bélgica
Canada
Caraibas
Croécia
Escocia
Eslovénia
Figueira da Foz
Hungria

Porto

Russia

Turquia
Ucrénia
Argentina
Dinamarca
Grécia

Lisboa

Madeira

Reino Unido
Republica Checa
Republica Dominicana
Serra da Estrela
Andorra
Inglaterra
Irlanda
Alemanha
Estados Unidos da América
Holanda
México

Suica

Espanha

Italia

Cuba

Marrocos
Espanha

Brasil

Franca
Portugal

Total

Frequéncia % da amostra

1
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1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
2,6
2,6
2,6
2,6
2,6
2,6
2,6
2,6
2,6
3,9
3.9
3,9
53
53
53
6,6
6,6
9,2
10,5
11,8
11,8
13,2
18,4
18,4
40,8

% das respostas

0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
1,2
1,2
1,2
1,2
1,2
1,2
1,2
1,2
1,2
1,8
1,8
1.8
2,4
2,4
2,4
3,0
3,0
4,2
4.8
5,4
5,4
6,0
8,4
8,4
18,6
100,0




X1

Esteve anteriormente de férias em Portugal?

Frequéncia % % valida
Sim 44,0 57,9 57,9
Nao 32,0 42,1 42,1
Total 76,0 100,0 100,0
Observagbes em falta 0,0 0,0
Total 76,0 100,0
XIT1
Até hoje quantas vezes esteve de férias em Portugal  ?
Frequéncia % % vélida
1vez 18 23,7 41,9
2 vezes 11 14,5 25,6
3 vezes 7 9,2 16,3
4 vezes 2 2,6 4,7
5 vezes 2 2,6 4,7
7 vezes 1 1,3 2,3
8 vezes 1 1,3 2,3
10 vezes 1 1,3 2,3
Total 43 56,6 100,0
Observagfes em falta 33 43,4
Total 76 100,0
XV
Destino portugués
Frequéncia % da amostra % das respostas
Alentejo 1 1,3 1.4
Centro do pais 1 1,3 1,4
Funchal 1 1,3 1,4
Pévoa 1 1,3 1.4
Sao Miguel 1 1,3 1,4
Viana do Castelo 1 1,3 1,4
Faro 2 2,6 2,8
Serra da Estrela 2 2,6 2,8
Coimbra 4 53 5,6
Madeira 8 10,5 11,1
Porto 8 10,5 11,1
Lisboa 10 13,2 13,9
Algarve 15 19,7 20,8
Figueira da Foz 17 22,4 23,6
Total 72 100,0




XV

Palavra que descreve o pais

Antigo/ histérico/ com histéria
Arquitectura

Calor/ caloroso/ quente

Cultura

Discreto

Divertido/ alegre

Exoético

Festivo

Gastronomia/ comida

Luminoso

Moderno

Monumentos

Nostalgia/saudade/ melancolia
Praia

Romantico

Sujo

Tréfico

Vento/ ar fresco

Vivo/ animado/ vivéncia/ animagéo
Boa organizacao

Classico

Colorido

Fantastico/ super/ soberbo/ maravilhoso/ perfeito
Interessante

Limpo

Tradicao/ tradicional

Verde/ natureza/ ambiente natural
Atarefado/ activo/ dindmico
Caloroso

Estimulante/ vibrante/ apaixonante/ excitante/ envolven

Hospitaleiro/ acolhedor/ aconchegante
Clima ameno

Agradavel/ bom

Seguro

Simpatia/ amistoso/ amigavel/ afavel
Bonito

Relaxante/ sossegado/ calmo

Total

Frequéncia

NUWWRNRNNNNMNNNNNRRPRRRPRRPRRPRPRRPRPRPRPRPREPRRRRRR

% da amostra
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
2,6
2,6
2,6
2,6
2,6
2,6
2,6
2,6
3,9
3,9
6,6
9,2

10,5
14,5
14,5
36,8
39,5
52,6

% das
respos
tas
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
1,1
1,1
1,1
1,1
1,1
1,1
1,1
1,1
1,7
1,7
2,8
3,9
4.4
6,1
6,1
15,5
16,6
22,1
100,0




XVI

localidades de estadia

Frequéncia % da amostra % das respostas
Algarve 1 1,3 1,0
Braga 1 1,3 1,0
Lagos 1 1,3 1,0
Leiria 1 1,3 1,0
Portiméo 1 1,3 1,0
Pévoa 1 1,3 1,0
Aveiro 2 2,6 2,0
Porto 7 9,2 7,0
Lisboa 11 14,5 11,0
Coimbra 17 22,4 17,0
Figueira da Foz 57 75,0 57,0
Total 100 100,0
XVII
Tipo de Alojamento
Frequéncia % da amostra % das respostas

Casa de familiares e amigos 3 3,9 3,1
Parque de campismo 4 53 4,1
Pensédo 21 27,6 21,4
Hotel 70 92,1 71,4
Total 98 100,0




XVIII

Duracao da estadia

Frequéncia % da amostra % das respostas
2 dias 1 1,3 1,1
3 dias 8 10,5 8,5
4 dias 9 11,8 9,6
5 dias 17 22,4 18,1
6 dias 3 3,9 3,2
7 dias 14 18,4 14,9
8 dias 7 9,2 7.4
9 dias 5 6,6 53
10 dias 6 7.9 6,4
11 dias 4 53 4,3
12 dias 4 53 4,3
13 dias 1 1,3 1,1
14 dias 3 3,9 3,2
15 dias 8 10,5 8,5
30 dias 4 5,3 4,3
Total 94 100,0
XIX
Motivo principal
Frequéncia % da amostra % das respostas

conhecer a cidade 1 1,3 1,0
passeio 1 1,3 1,0
compras 2 2,6 2,0
para conhecer 3 3,9 3,0
cultura 5 6,6 51
negoécios 6 7,9 6,1
lazer/ turismo/ férias 11 14,5 11,1
visita familiares e amigos 11 14,5 11,1
praia 23 30,3 23,2
Euro 2004 36 47,4 36,4

Total 99 100,0




XX

F FOz
Motivo principal
Frequéncia % da amostra % das respostas
cultura 2 2,6 3,6
negoécios 2 2,6 3,6
para conhecer 2 2,6 3,6
lazer/ turismo/ férias 3 3,9 54
visita familiares e amigos 8 10,5 14,3
Euro 2004 18 23,7 32,1
praia 21 27,6 37,5
Total 56 100,0
XXI
]
Frequéncia % da amostra % das respostas
Algarve 1 1,3 4,3
Braga 1 1,3 4,3
Lagos 1 1,3 4,3
Pévoa 1 1,3 4,3
Coimbra 5 6,6 21,7
Porto 6 7,9 26,1
Lisboa 8 10,5 34,8
Total 23 100,0
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XXI1

Impressédo do pais (escala)
N Valor minimo Valor maximo Média

E sossegado, calmo 76 1 5 4,18
As pessoas sdo amistosas 76 1 5 3,86
E conservador 75 1 5 3,68
E simples, natural 75 1 5 3,68
E colorido, vivo 76 1 5 3,61
Identifico-me com este pais 76 1 5 3,58
E bem organizado 76 1 5 3,53
As pessoas tém um alto nivel de educacéo 76 2 5 3,49
O nivel de competéncia técnica dos trabalhadores é elevado 75 1 5 3,19
Tem um alto padréo de vida 75 1 5 3,04
E dinamico, activo 76 1 5 3,04
E Gnico 76 1 5 3,03
Culturalmente semelhante ao meu pais 76 1 5 3,01
Tem muitos contrastes 76 1 5 3,01
As pessoas trabalham muito 76 1 5 2,99
E moderno 74 1 5 2,91
Média 3,40

XX

Nome do produto
Frequéncia

Bebida

Café

Cerveja

Cerveja Super Book

Gastronomia

Lembrangas

Péo

Roupas

Sapatos

Tabaco Portugués Suave

Azeite

Queijo da serra

Ceramica

Bacalhau

Queijo

Vinho

Vinho do Porto

Artesanato

Total

O N U WNNRRRRRRRR R R
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% da amostra

1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
2,6
2,6
3,9
6,6
9,2
11,8
17,1
19,7

% das respostas

1,5
1,5
1,5
1,5
1,5
1,5
1,5
1,5
1,5
1,5
3,0
3,0
4,5
7,6
10,6
13,6
19,7
22,7
100,0]
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XXIV

Portugal oferece os aspectos
N Valor minimo Valor méximo
Excelente gastronomia 74 1 5
Destino muito seguro 75 1 5
IArquitectura e monumentos interessantes 74 2 5
/Atmosfera calma e relaxante 75 1 5
Excepcionais paisagens naturais no interior (montanhas, campo) 74 3 5
Cidades muito interessantes 75 2 5
Paisagem muito bonita 75 2 5
Historia e cultura muito interessantes 70 1 5
Populacao local muito amistosa, hospitaleira 75 1 5
Excelentes oportunidades para compras 71 2 5
Excelentes oportunidades para conhecer pessoas e conviver 73 2 5
Grande gualidade da informacéo turistica 73 2 5
Excelente alojamento 74 2 5
Excelentes condi¢cbes para férias com criancas (actividades, facilidades, equipamento)64 2 5
XXV
IA minha impressao global acerca de portugal enquant o destino turistico € de 1 - péssima 7 - excelente,
Frequéncia % % vélida
péssima 0 0,0 0,0
2 0 0,0 0,0
3 2 2,6 2,7
4 3 3,9 4,1
5 30 39,5 40,5
6 23 30,3 31,1
excelente 16 21,1 21,6
Total 74 97,4 100,0
Observagfes em falta 2 2,6
Total 76 100,0
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XXVI

Quanto é que gasta aproximadamente por pessoa/dian  esta sua estadia em Portugal?
Frequéncia % % valida
10-20 € 1 1,3 1,4
20-30 € 1 1,3 1,4
30-40 € 6 7,9 8,2
40-50 € 4 53 55
50-60 € 11 14,5 15,1
60-70 € 16 21,1 21,9
70-80 € 14 18,4 19,2
80-90 € 7 9,2 9,6
90-100 € 6 7,9 8,2
>100 € 7 9,2 9,6
Total 73 96,1 100,0
Observagbes em falta 3 3,9
Total 76 100,0
XXVII
Grupos
Frequéncia % da amostra % das respostas
Com filhos 2 2,6 2,9
Num grupo organizado 5 6,6 7,1
Com outros familiares 6 7,9 8,6
Com casal e com filhos 7 9,2 10,0
Sozinho 12 15,8 17,1
Casal 13 17,1 18,6
Com amigos 25 32,9 35,7
Total 70 100,0
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XXVIII

Com quantas pessoas veio nesta viagem(incluindo-se a si proprio)
Frequéncia % % valida
1 pessoa 12 15,8 16,9
2 pessoas 16 211 22,5
3 pessoas 13 17,1 18,3
4 pessoas 11 14,5 15,5
5 pessoas 11 14,5 15,5
6 pessoas 2 2,6 2,8
8 pessoas 3 3,9 4,2
15 pessoas 2 2,6 2,8
25 pessoas 1 1,3 1,4
Total 71 934 100,0
Observagfes em falta 5 6,6
Total 76 100,0
XXIX
E quantas delas sao criancas (isto €, menores de 15  anos)?
Frequéncia % % valida
0 crianca 52 68,4 73,2
1 criangas 6 7.9 8,5
2 criangas 9 11,8 12,7
3 criangas 3 3,9 4,2
4 criangas 1 1,3 1.4
Total 71 93,4 100,0
Observagdes em falta 5 6,6
Total 76  100,0
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XXX

Impressao negativa de Portugal

Comida

Falta de alegria
Indiscrigdo

Mau servico alojamento
Muito calor

Pessoas frias
Transportes publicos
Barulho

Demasiado tranquilo
Lingua dificil

M4 educacgéo

M4 organizagédo/ confuséo
Muitos ciganos
Servigos de urgéncia
Clima instavel

Dif. de comunicacao (linguas estrangeiras)

Praia ventosas

Nenhuma

Servicgo lento

Tumultos/ confusdo no Euro
'Vento

Total

Frequéncia % da amostra
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
2,6
2,6
2,6
2,6
2,6
2,6
2,6
3,9
3,9
3,9
53
7,9
9,2

10,5
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a1

% das respostas
1,8
1,8
1,8
1,8
1,8
1,8
1,8
3,6
3,6
3,6
3,6
3,6
3,6
3,6
55
55
55
7,3

10,9
12,7,
14,5
100,0
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XXXI

Impresséo positiva de Portugal
Frequéncia % da amostra % das respostas
(bom) Ambiente humano 1 1,3 1,3
Areia 1 1,3 1,3
Boa organizacgédo 1 1,3 1,3
Bonito 1 1,3 1,3
Calor 1 1,3 1,3
Comida barata 1 1,3 1,3
Compras 1 1,3 1,3
Euro 2004 1 1,3 1,3
Festivo 1 1,3 1,3
Honestidade 1 1,3 1,3
N&o violéncia 1 1,3 1,3
Pacifico 1 1,3 1,3
Pessoas calorosas 1 1,3 1,3
Praia limpa 1 1,3 1,3
Prestavel 1 1,3 1,3
Qualidade de atendimento 1 1,3 1,3
Sociabilidade/ convivio 1 1,3 1,3
Bom ambiente/ atmosfera 2 2,6 2,6
Pessoas 3 3,9 3,9
Paisagem 4 53 5,2
Praias 4 53 5,2
Relaxante/ calmo/ tranquilo 4 53 5,2
Clima 5 6,6 6,5
Gastronomia 5 6,6 6,5
Seguranca 6 7,9 7,8
Hospitalidade 8 10,5 10,4
Simpatia/ amigavel/ amavel 19 25,0 24,7
Total 77 100,0
XXXII
Qual a probabilidade de voltar a Portugal?
Frequéncia % % valida
muito improvavel 0 0,0 0,0
2 2 2,6 2,7
3 1 1,3 1,3
4 1 1,3 1,3
5 16 211 21,3
6 26 34,2 34,7
muito provavel 29 38,2 38,7
Total 75 98,7 100,0
Observagbes em falta 1 1,3
Total 76 100,0
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XXX

Qual a probabilidade de recomendar Portugal para pa  ssar férias?
Frequéncia % % valida

muito improvavel 0 0,0 0,0
2 3 3,9 4,1
3 0 0,0 0,0
4 1 1,3 1,4
5 13 171 17,6
6 28 36,8 37,8
muito provavel 29 38,2 39,2
Total 74 97,4 100,0
Observagfes em falta 2 2,6
Total 76 100,0

XXXIV
Impressao geral da F foz

Frequéncia % % valida
Acolhedora 1 1,3 15
Boa 1 1,3 15
Cléssica 1 1,3 15
Conservadora 1 1,3 15
Diferente 1 1,3 15
Luminosa 1 1,3 15
Maravilhosa 1 1,3 15
Parada 1 1,3 15
Ventosa 1 1,3 15
Calorosa 2 2,6 3,1
Hospitaleiro 2 2,6 3,1
Segura 6 7,9 9,2
Agradavel/ amigavel 10 13,2 15,4
Bonita 12 15,8 18,5
Calmal/ tranquila 24 31,6 36,9
Total 65 85,5 100,0
Observagfes em falta 11 14,5
Total 76 100,0
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XXXV

J& tinha estado na F Foz alguma vez?
Frequéncia % % valida
Sim 17 22,4 23,9
Néo 54 71,1 76,1
Total 71 93,4 100,0
Observagbes em falta 5 6,6
Total 76 100,0
XXXVI
/Até hoje quantas vezes ja esteve na F Foz?
Frequéncia % % valida
1 8 10,5 47,1
2 7 9,2 41,2
3 1 1,3 59
4 1 1,3 59
Total 17 22,4 100,0
Observacgbes em falta 59 77,6
Total 76 100,0
XXXVII
Local visitou na F Foz
Frequéncia % da amostra % das respostas
Biblioteca 1 1,3 0,8
Centro cidade 1 1,3 0,8
Feira 1 1,3 0,8
Mercado 1 1,3 0,8
Museu 2 2,6 1,6
CAE 3 3,9 25
Monumentos 3 3,9 2,5
Praia de quiaios 3 3,9 2,5
Pracga de touros 4 5,3 3,3
Serra (da Boa Viagem) 5 6,6 4,1
Discotecas 8 10,5 6,6
Praias 42 55,3 34,4
Casino 48 63,2 39,3
Total 122 100,0
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XXXVIII

Cidade semelhante a F Foz

Caen
Camaguey
Ciudad Madero
Kerch

Malaga
Marbella
Miami
Normandie
Perpignan
Portobello
Riviera francesa
S&o0 Sebastido
Soret del Mar
Tavira

Viana

Vigo
Nenhuma

Séo Paulo
Aberdeen
Loret del Mar
Tarragona
Total

Frequéncia

NUORWNNRRPRRPRRPRRREPRRPRREPRRERREPR

w

% da amostra
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
1,3
2,6
2,6
3,9
5,3
6,6

% das respostas

100,0

3.1
3,1
3.1
3,1
3,1
3.1
3.1
3,1
3,1
3.1
3,1
3.1
3,1
3.1
3,1
3.1
6,3
6,3
9,4
12,5
15,6
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XXXIX

|Atributo que mais distinge F Foz
Frequéncia % da amostra % das respostas

Praia com agua fria 1 1,3 2,0
Estacéo balnear classica 1 1,3 2,0
/A mistura do moderno com o tradicional 1 1,3 2,0
Bonita paisagem 1 1,3 2,0
Bonita 1 1,3 2,0
Organizada e estruturada 1 1,3 2,0
Optima para férias de idosos 1 1,3 2,0
IAtmosfera de cidade grande mesmo sendo pequena 1 1,3 2,0
Casino 1 1,3 2,0
Peixe fresco 1 1,3 2,0
Nao sei 1 1,3 2,0
Sem industria 1 1,3 2,0
Praia calma 1 1,3 2,0
Cultura tradicional 1 1,3 2,0
Gastronomia 1 1,3 2,0
Praia com muita areia (grande praia) 2 2,6 3,9
Tranquilidade 2 2,6 3,9
Cidade calma durante a semana e extremamente movimentada 2 2,6 3,9
Gastronomia 2 2,6 3,9
Praias limpas 3 3,9 5,9
Clima instavel 3 3,9 5,9
Praia 4 53 7.8
Clima 5 6,6 9,8
\Vento 6 7,9 11,8]
Areia 7 9,2 13,7
Total 51 100,0
XL
Ja entrou no casino?
Frequéncia % % valida

Sim 50 65,8 71,4
N&o 20 26,3 28,6
Total 70 92,1 100,0
Observagdes em falta 6 7.9

Total 76 100,0
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XLI

Finalidade entrar casino

Frequéncia % da amostra % das respostas
Trabalho 1 1,3 1,9
Jogar 12 15,8 22,2
Assistir espectaculo 18 23,7 33,3
Para conhecer 23 30,3 42,6
Total 54 100,0

XLII

Atitude perante a oferta no casino

Frequéncia % % valida
muito negativa 0 0,0 0,0
negativa 3 3,9 5,7
neutra 12 15,8 22,6
positiva 23 30,3 43,4
muito positiva 15 19,7 28,3
Total 53 69,7 100,0
Observagfes em falta 23 30,3
Total 76 100,0
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XLITI

N Valor minimo Valor maximo Média

Std. Deviation

Elevado grau de seguranga 73 2 5 4,37 0,825
Paisagem atraente 73 2 5 4,18 0,714
IAmbiente ndo poluido e ndo deteriorado 73 2 5 4,05 0,848,
Populacdo muito simpatica e hospitaleira 72 2 5 4,00 0,888
Praias sdo excepcionais 74 2 5 3,95 0,792
Boa gastronomia 71 2 5 3,87 1,013
JArquitectura e 0s monumentos s&o interessantes 73 2 5 3,84 0,727,
Boas infra-estruturas de apoio 70 2 5 3,79 0,700
Boa qualidade do alojamento 73 1 5 3,78 0,750,
Boa relacdo preco/qualidade 72 2 5 3,72 1,010
\Vida nocturna animada 69 1 5 3,57 0,977
Boa informacdo turistica 70 2 5 3,56 0,942
Boas acessibilidades 72 2 5 3,56 0,918
Boas condigdes para férias com criangas 66 2 5 3,55 0,768
Historia e cultura interessantes 67 1 5 3,48 1,092
Boa oferta de actividades desportivas e recreativas 61 2 5 3,44 0,696
Boa sinalizacéo/ facilidade de encontrar sitios e caminhos 74 1 5 3,41 1,249
Boas oportunidades para compras 68 2 5 3,35 0,877
Servico turistico muito profissional 74 1 5 3,35 1,116
Grande variedade de atracgfes 69 2 5 3,28 0,856
Bom clima 74 1 5 3,14 1,186
Média 3,68

XLIV
/A minha impresséo global da F Foz enquanto destino turistico é

Frequéncia % % valida
péssima 1 1,3 1.4
2 0 0,0 0,0
3 1 1,3 1,4
4 3 3,9 4,2
5 17 22,4 23,6
6 40 52,6 55,6
excelente 10 13,2 13,9
Total 72 94,7 100,0
Observagdes em falta 4 5,3
Total 76 100,0
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XLV

Sem casino, passaria férias na F Foz?

Frequéncia % % valida
Sim 45 59,2 67,2
Nao 5 6,6 7,5
Talvez 17 22,4 25,4
Total 67 88,2 100,0
Observagbes em falta 9 11,8
Total 76 100,0
XLVI
Como é que o casino poderia contribuir para F Fozs  er destino mais apelativo?
Frequéncia % % valida
Festival de cinema 1 13 2,4
Com mais actividades 1 13 2.4
Shows brasileiros 1 13 2.4
Musica mais animada e cantores novos 1 13 2,4
/Atraccdes fora do casino, como shows 1 13 2.4
Festas 1 13 2,4
Mais oferta de jogos 1 13 2.4
Melhorar as oportunidades de ganhar os jogos 1 13 2,4
Mais ambiente 1 13 2.4
Mais vida nocturna 1 13 2,4
Trabalho 1 13 2.4
E a Unica divers&o nocturna da F. Foz 1 13 2.4
Diversificando espectaculos 2 26 4,9
N&o acho que possa contribuir para tal/ de forma nenhuma 2 26 4,9
Com programacao/ espectaculos para jovens 3 39 7,3
Bons/melhores shows 3 39 7,3
Com mais actividades culturais/ mais cultura 4 53 9,8
Com mais espectaculos 5 6,6 12,2
N&o sei 10 13,2 24,4
Total 41 53,9 100,0
Observagdes em falta 35 46,1
Total 76100,0
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XLVII

Qual é a probabilidade de visitar novamente F Foz?
Frequéncia % % valida
muito improvavel 1 1,3 1.4
2 2 2,6 2,8
3 1 1,3 1,4
4 2 2,6 2,8
5 19 25,0 26,8
6 23 30,3 32,4
muito provavel 23 30,3 32,4
Total 71 93,4 100,0
Observagfes em falta 5 6,6
Total 76 100,0
XLVIII
Recomendaria F Foz para passar férias?
Frequéncia % % vélida
muito improvavel 2 2,6 2,8
2 1 1,3 1,4
3 1 1,3 1,4
4 1 1,3 1,4
5 14 18,4 19,4
6 26 34,2 36,1
muito provavel 27 35,5 37,5
Total 72 94,7 100,0
Observagbes em falta 4 5,3
Total 76 100,0
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