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O comércio de souvenirs e a venda de produtos locais foram identificados,
pela literatura, como importantes para a economia e para o prolongamento da
experiéncia vivida no destino, para a autenticidade e tangibilidade de um
destino turistico, e como forma de comunicar e promover o proprio destino.
Embora exista ja diversa investigacdo sobre souvenirs, ndo se conhecem
estudos que identifiquem os critérios ou dimensdes que determinam a
atratividade dos estabelecimentos onde ocorre a sua venda, nem que
analisem os fatores que influenciam a importédncia atribuida a estas
dimensdes.

O principal objetivo desta dissertagdo é identificar as dimensbes de
atratividade dos estabelecimentos de venda de produtos locais, bem como
analisar a influéncia de alguns fatores na importancia atribuida a essas
dimensdes. Foi feita uma revisédo da literatura que sugere alguns aspetos que
podem determinar a atratividade dos estabelecimentos de venda de produtos
locais relacionados com o produto, o servico e ambiente de loja, os valores
de inclusdo e sustentabilidade e os conteudos e suportes de comunicagéo. A
literatura aponta também fatores, alguns relacionados com os visitantes, que
podem influenciar a importancia atribuida a essas dimensoes.

Para alcangar os objetivos da dissertagéo foi feito um estudo empirico. Foram
feitas entrevistas a sete especialistas do territdério para obter uma perspetiva
mais aprofundada e abrangente dos aspetos que podiam determinar a
atratividade dos estabelecimentos de venda de produtos locais. Foi ainda
feito um inquérito por questionario a visitantes da cidade de Aveiro (N=200)
para identificar dimensdes de atratividade dos estabelecimentos de venda de
produtos locais, perceber a importancia que lhes é atribuida pelos visitantes e
0 modo como essa importancia é influenciada por fatores relacionados com
os visitantes. Os dados das entrevistas foram analisados através de andlise
de contetdo e os do questionario com base em analises estatisticas.

Os resultados das entrevistas com os especialistas permitiram identificar
alguns aspetos mais relevantes para a atratividade dos estabelecimentos de
produtos locais e outros ndo tdo importantes, e verificar que ainda ha margem
de progressdo e de melhoria para os estabelecimentos de venda dos
produtos locais em Aveiro. Além disso, os resultados dos questionarios
permitiram identificar, através de uma andlise fatorial, dez dimensbes da
atratividade dos estabelecimentos de venda de produtos locais e concluir,
através de andlises bivariadas, que o gosto pelas compras, ter visitado o
destino pela primeira vez, o motivo da visita, a companhia de visita, a
nacionalidade e a escolaridade, estdo relacionados com a avaliagdo da
importancia das dimensbes da atratividade dos estabelecimentos de venda
de produtos locais. Desta forma, este estudo contribui para a literatura das
compras turisticas e, em particular, da atratividade dos estabelecimentos de
venda de produtos locais, constituindo uma ferramenta de suporte a gestéo
para as DMO e stakeholders dos destinos.
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The souvenir trade and the sale of local products have been identified by
literature as important for the economy and for extending the experience lived
at the destination, for the authenticity and tangibility of a tourist destination,
and as a way to communicate and promote the destination itself. Although
there is already a wide range of research on souvenirs, there are no known
studies that identify the criteria or dimensions determining the attractiveness of
the establishments selling local products, nor that analyze the factors that
influence the importance attributed to these dimensions. The main objective of
this dissertation is to identify the dimensions of attractiveness of
establishments selling local products, as well as to analyze the influence of
some factors on the importance attributed to these dimensions. A literature
review was carried out which proposes some aspects that can determine the
attractiveness of establishments selling local products related to the product,
the service and store environment, the values of inclusion and sustainability,
and content and communication supports. The literature also points out
factors, some related to the visitors, which can influence the importance
attributed to these dimensions.

To achieve the objectives of the dissertation, an empirical study was carried
out. Interviews were conducted with seven specialists in the area to obtain a
more in-depth and comprehensive view of the aspects that could determine
the attractiveness of establishments selling local products. A questionnaire
survey was also carried out among visitors to the city of Aveiro (N=200) to
identify dimensions of attractiveness of establishments selling local products,
to understand the importance attributed to them by visitors and how this
importance is influenced by factors related to visitors. The data from the
interviews were analyzed through content analysis and those from the
questionnaire based on statistical analyses.

The results of the interviews with the experts allowed us to identify some
aspects that are more relevant to the attractiveness of local product
establishments and others that are not so important, and observe that there is
still room for progression and improvement for establishments selling local
products in Aveiro. In addition, the results of the questionnaires made it
possible to identify, through a factor analysis, ten dimensions of the
attractiveness of establishments selling local products and to conclude,
through bivariate analysis, that the taste for shopping, having visited the
destination for the first time, the reason for the visit, the company of the visit,
the nationality and educational level are related to the importance of the
dimensions of the attractiveness of establishments selling local products. In
this way, this study contributes to the literature on tourist purchases and, in
particular, to the attractiveness of establishments selling local products,
constituting a management support tool for DMO and destination
stakeholders.
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Capitulo 1 | Introducao

1.1 Identificacao e relevancia do tema

As compras turisticas representam uma componente importante da experiéncia
geral da viagem e, em alguns casos, a principal motivacao para a realizacao da
viagem (Rosenbaum & Spears, 2006). Assim, as organizacoes de gestao dos
destinos tém a oportunidade de alavancar a componente da compra de produtos,
especialmente daqueles que constituam souvenirs, desenvolvendo experiéncias de
compra auténticas e uUnicas que agregam valor a oferta turistica dos destinos,
reforcando e definindo a marca e o posicionamento dos destinos no turismo
(UNWTO, 2019). O valor da marca é formado pela imagem e percecao dos
visitantes (Keller, 1993). Um souvenir auténtico prolonga a experiéncia da viagem
(Hu & Yu, 2007). Segundo a World Tourism Organization (WTO, 2019), as
compras sao uma das principais categorias de gastos dos visitantes, representando

uma fonte significativa de rendimento para as economias nacionais.

A Direcao Geral do Comércio e Indastria (1989) designa o comércio como toda a
atividade que se realiza com caracter profissional mediante a intermediacao de
bens e servicos no mercado. As compras turisticas sao realizadas geralmente no
comércio de proximidade, isto é, proximo dos visitantes, nao s6 fisica, mas
também social, cultural e patrimonialmente (Barreta, 2012). O comércio
tradicional é comércio de proximidade, todavia nem todo o comércio de
proximidade sera comércio tradicional. O comércio de proximidade é
caracterizado pela sua abrangéncia territorial e pode fornecer importantes
contributos para a coesao do proprio espago. Tanto o comércio tradicional e de
proximidade, como o da urbe, e as suas relacoes, encontram-se em permanente
evolucao, pelo que os métodos que sdo utilizados no seu estudo e avaliacao,

dificilmente poderao ser estaticos (Barreta, 2012).

Os estabelecimentos de venda de produtos locais de comércio a retalho, os de
proximidade e/ou comércio independente s3o, na grande maioria das vezes,
constituidos por empresas familiares de dimensdes relativamente pequenas,

empregando um reduzido namero de trabalhadores, localizando-se



maioritariamente nos centros urbanos, com um grau significativo de
especializacao, dedicando-se geralmente a comercializacdo de uma tnica tipologia
de produto (Barreta, 2012) como, por exemplo, os produtos de confeitaria e

artesanato.

As compras turisticas dinamizam o comércio, sobretudo nos centros urbanos,
fazendo escoar os produtos enddégenos relevantes para a economia das
comunidades. A propésito da identidade comercial local, Augé (2015) refere-se as
lojas de comércio tradicional como lugares da memoria, sendo a alma da cidade
que transporta consigo a sua histéria e algo cujas cadeias de lojas, fruto da
globalizacdo, ndo conseguem alcancar. Pelo que foi referido, importa estudar os
fatores que podem condicionar a atratividade dos estabelecimentos onde se

realizam geralmente as compras turisticas de souvenirs.

Existem varios estudos relacionados com a tematica desta dissertacao,
nomeadamente sobre o comportamento em compras de souvenirs (Silva, 2015;
Altintzoglou & Heide, 2016), motivagoes para a compra de souvenirs (Wilkins,
2010), os fatores que podem influenciar a compra (Swanson & Horridge, 2002), a
atitude em relacao aos souvenirs (Kim & Littrell, 1999), a influéncia dos fatores
socioeconomicos e culturais no comportamento de compra (Park, 2000), as
determinantes do consumo de souvenirs (Amaro, Silva & Seabra, 2017), a
satisfacdo com compras de souvenirs (Oviedo-Garcia, Vas-Vazqueza, Castellanos-
Verdugo & Reyes-Guizar, 2016; Suhartanto, 2018), a satisfacio com compras
turisticas (Lee & Choi, 2019), a qualidade de servicos associada a compra
(Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996), o design dos ambientes das experiéncias
de loja e a sua influéncia nas compras (Cachinho, 2005), entre outros. No entanto,
existem lacunas de investigacao sobre os critérios que condicionam a atratividade
dos estabelecimentos de venda de souvenirs turisticos. Com o presente estudo
pretendem colmatar-se algumas lacunas de investigacao existentes, identificando
os diversos critérios que determinam a atratividade de estabelecimentos de venda
de souvenirs e fatores que influenciam a importancia destes critérios. A
compreensao do papel destes critérios pode ser muito importante para criar
experiéncias mais memoraveis nestes estabelecimentos e para fomentar um

aumento das vendas dos mesmos.



1.2 Objetivos do estudo

Os objetivos principais da presente dissertacao sao contribuir para fomentar as
compras turisticas de souvenirs identificando um conjunto de critérios que
determinam a atratividade dos estabelecimentos de venda de produtos
locais e criando um modelo conceptual que permita compreender a
influéncia de alguns fatores na importiancia desses critérios. Assim,
pretende-se que este conjunto de critérios seja uma ferramenta de apoio ao
desenvolvimento de estratégias das Destination Management Organizations
(DMO), acrescentando valor e contribuindo para o desenvolvimento do territério
e, complementarmente, potenciando a satisfacdo dos visitantes. A compreensao
destes aspetos levard a uma melhor gestao e planeamento dos retalhistas de
souvenirs. Dentro destes objetivos principais, definem-se os seguintes objetivos

especificos:

« Compreender a relevancia das compras de souvenirs no ambito do

turismo;
« Definir o conceito de souvenir, identificar a sua importancia e tipologia;

« Identificar os critérios ou dimensdées que determinam a
atratividade dos estabelecimentos de venda de produtos locais com base
na percecao dos agentes da oferta turistica e da oferta de produtos locais,

bem como na percecao dos visitantes;

 Analisar a influéncia de alguns fatores relacionados com os visitantes na
relevancia atribuida aos critérios que determinam a atratividade

dos estabelecimentos de venda de produtos locais;

 Fornecer principios orientadores para os retalhistas e DMO no sentido de

aumentar a atratividade dos estabelecimentos de venda de produtos locais.
1.3 Metodologia e organizacao da dissertacao

No que concerne a metodologia adotada na dissertagdo, fez-se uma revisao de

literatura recorrendo essencialmente a livros e artigos cientificos sobre as



tematicas em analise, e fez-se um estudo empirico em que se recorreu a uma
metodologia mista (qualitativa e quantitativa), através de um inquérito por

entrevista e um inquérito por questionério.

Com o objetivo de facilitar a leitura e compreensao desta investigacdo, esta
dissertacao encontra-se dividida em 5 capitulos, que sdo apresentados de

seguida.

O capitulo 1 corresponde a introducao da dissertacao, onde ¢é feito um breve
enquadramento sobre a atratividade dos estabelecimentos de venda de produtos

locais, os objetivos e a estrutura da dissertacao.

No capitulo 2 é apresentada uma revisao da literatura sobre a principal area
de anilise da dissertacao, consultando diversas fontes bibliograficas, utilizando
sobretudo livros e artigos cientificos, no sentido de conseguir uma boa
fundamentacao tedrica para o desenvolvimento do estudo empirico. Esta area de
anélise diz respeito aos souvenirs e a atratividade dos estabelecimentos de venda

de produtos locais.

Posteriormente, no capitulo 3, descreve-se a metodologia do estudo empirico
desta dissertacdo, em que se apresentam e desenvolvem os procedimentos
metodologicos utilizados para alcancar os objetivos propostos. Sao apresentados,

especificamente, os métodos de recolha e analise de dados.

No capitulo 4 apresenta-se a anéilise e discussao dos resultados provenientes da
analise qualitativa as entrevistas efetuadas aos agentes do territério e da
analise quantitativa aos questionarios aplicados aos visitantes de Aveiro.
Nesta ultima analise, recorreu-se ao software Statistical Package for the Social

Sciences (SPSS) para a realizacao de diversas anélises estatisticas.

Por fim, no capitulo 5 apresentam-se as sinteses e conclusoes, onde se faz
uma andlise geral das principais conclusdes deste trabalho, identificam-se as
limitacoes do trabalho, sugestdes de investigacao futura e os contributos e

consideracoes finais originados com a realizacao deste trabalho.



Capitulo 2 | Atratividade dos estabelecimentos de

venda de produtos locais

2.1 Introducao

As compras de souvenirs sao uma das principais despesas dos visitantes (Choi,
Law, & Heo, 2016). Relativamente ao futuro, perspetiva-se uma maior importancia
da loja enquanto um todo, em vez do foco em produtos ou categorias especificas
(Oxford Strategic Marketing, 2008). Assim, os atributos de uma loja (Harp,
Hlavaty, & Horridge, 2000), por exemplo a localizacao da loja (Pysarchik, 1989), a
atmosfera de loja, o ambiente multissensorial (Kunz, 2005) e a qualidade do
servico (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988), assumem-se como dimensoes de

suma importancia neste estudo.

O presente capitulo tem como finalidade compreender e analisar a atratividade dos
estabelecimentos de venda de produtos locais, através de uma revisao de literatura,
de forma a obter um conhecimento mais completo para a concretizacao do estudo
empirico do presente trabalho de investigacdo. Desta forma, este capitulo
encontra-se estruturado em sete seccoes principais. Ap6s uma breve introducao,
pretende-se definir o conceito e a tipologia de souvenirs, compreender a relevancia
das compras de souvenirs no ambito do turismo, identificar as determinantes do
comportamento de compra e as dimensoes da atratividade dos estabelecimentos
de venda dos produtos locais. Posteriormente analisam-se os aspetos dos visitantes
que determinam a compra de souvenirs e que poderao também influenciar a
importancia atribuida as diferentes dimensdes da atratividade dos
estabelecimentos de venda acima referidos, como as caracteristicas demogréaficas e
socioeconémicas, o comportamento de viagem e os aspetos psicograficos
relacionados com as compras. Finalmente apresentam-se as principais conclusoes

do capitulo.



2.2 Souvenirs — conceito e tipologia

2.2.1 Conceito

Existem estudos com foco no significado dos souvenirs (Gordon, 1986; Shenhav-
Keller, 1993; Swanson & Timothy, 2012), na compra de souvenirs (Anderson &
Littrell, 1993; Littrell et al., 1994; Swanson & Horridge, 2004), na autenticidade
(Asplet & Cooper, 2000; Blundell, 1993; Hu & Yu, 2007; Littrell et al., 1993), nas
intencoes de compra (Kim & Littrell, 2001) e motivacées de compra (Silva, 2015;

Swanson & Horridge, 2006).

Numa perspetiva historica, ha milhares de anos atras, os romanos e outras
civilizagoes traziam souvenirs do exterior (Horner, 1993; Stanley, 2000). Os
participantes do grand tour, nos séculos XVII e XVIII, adquiriram réplicas em
miniatura dos locais que visitaram (Evans, 1998; Mars & Mars, 2000), e muitos
museus exibiam colecoes das elites dos primeiros exploradores (Jolliffe & Smith,
2001). Alguns investigadores argumentaram que os souvenirs modernos tém
origem nas peregrinagoes cristds com a colecdo de reliquias ligadas a santos
trazidas dos locais sagrados em Roma, Constantinopla e Terra Santa (Houlihan,

2000; Shackley, 2006; Teague, 2000; Tythacott, 2000).

Na tabela 1 estdo representadas as dimensoées e variaveis do conceito de souvenir
identificadas nos estudos de diversos autores analisados ao longo da revisao da
literatura. Como se observa na literatura, a identidade pessoal e social das
pessoas esta ligada a objetos, incluindo aqueles que siao adquiridos numa
determinada viagem turistica (Haldrup & Larsen, 2006; Morgan & Pritchard,
2005). Etimologicamente, o souvenir é um verbo francés que indica a acao a ser
lembrada e é traduzido como um substantivo em inglés (Hume, 2014). Os
souvenirs podem ser definidos como bens tangiveis que representam a
experiéncia de viagem especial e efémera (Hu & Yu, 2007; Kim et al., 2011;
Swanson, & Timothy, 2012), lembrando ao visitante essa experiéncia (Swanson,
2004) e salientando que os visitantes sao criadores ativos de significados
(Littrell, Anderson, & Brown, 1993). O conjunto de souvenirs vendidos aos

visitantes nao é universal (Swanson & Horridge, 2004) e inclui, entre outros,



artesanato, joias, antiguidades, roupas e gastronomia. De facto, e segundo Timothy
(2005), a forma dos souvenirs em si, nao é tao importante quanto outros aspetos
que influenciam o modo como eles sao percecionados pelas pessoas envolvidas na

sua producao, venda e compra.

Por um lado, para Ramsay (2009) os souvenirs sao considerados magicos,
sentimentais, queridos e tangiveis de uma experiéncia memoravel ou um
“lembrete intangivel ou memoria de ouro” (McKercher & du Cros, 2002, p. 230).
Muitos académicos menosprezam os souvenirs kitsch e baratos, produzidos em
massa, com 0s quais os visitantes tém uma "preocupacao equivocada" (Lasusa,
2007, p- 287). Alguns investigadores argumentam que o valor dos souvenirs esta
relacionado com a autenticidade (Hu & Yu, 2007) mas, no entanto, Horner
(1992) argumentou que a importancia da autenticidade nao esta tanto na
qualidade da autenticidade do souvenir, mas na relacao pessoal que o visitante
expressa através da memoria que lhe di autenticidade. Diversos estudos
sugerem que a autenticidade estd nos olhos de quem vé e, em vez de ser
intrinseca ao local ou objeto em si, a autenticidade é subjetiva e baseia-se na
conexao do individuo com o objeto, ou nas suas proprias redes sociais, nogoes
preconcebidas e preconceitos culturais (Budruk, White, Wodrich, & Van Riper,
2008; Jamal & Hill, 2004; Olsen, 2002; Reisinger & Steiner, 2006; Timothy,

2011; Timothy & Boyd, 2003; Wang, 1999).

Para muitos, as suas viagens nao seriam completas sem a compra de souvenirs,
que representa uma boa forma dos visitantes experimentarem a cultura local (Lin
& Pei-Chuan, 2015). Os souvenirs compram-se para consumo pessoal ou para
oferecer, tendo por isso uma dimensao pessoal e social (Gordon, 1986). Os
souvenirs sao, assim, um importante componente da experiéncia turistica, porque
constituem, muitas vezes, a evidéncia da viagem e, sobretudo, porque lembram
momentos anicos (Gordon, 1986; Littrell et al., 1994; Swanson & Horridge,

2004; Wilkins, 2010).

Para Hume (2014) o souvenir é criado e consumido, sendo que o fabricante nem
sempre o produz livremente, uma vez que, por um lado, orienta-se pelas tradicoes

da sua heranca e, por outro, o visitante como consumidor exerce uma influéncia



significativa no caracter do souvenir por meio dos seus habitos de selecao. Este
autor defende que um souvenir de sucesso, com o tempo, passa a ser considerado

o simbolo imutavel da cultura e do lugar da sua origem.

Na opinido dos conservadores, os souvenirs situam-se entre o artefacto
antropolégico, valorizado pelas informacoes que contém sobre a cultura de origem,
e a obra de arte, com o seu formalismo e prioridades estéticas. O souvenir é
considerado nao auténtico pelo antropélogo, porque é feito como um objeto de
troca entre culturas e excluido dos circulos das belas-artes, sob o argumento de
que é Kkitsch, isto é, produzido em massa, sendo os padroes estéticos e formais
comprometidos pelo tnico desejo de lucro (Hume, 2014). Os souvenirs sao
artefactos histoéricos e, como a histéria, ndo tém um significado fixo, estao abertos
a interpretacdo individual e a narrativas orais, na maioria das vezes, da experiéncia

de viagem, desencadeadas pela visao do objeto como um aide-memoire.



Tabela 1 - Conceito de souvenir

Dimensao Variavel Autores
. Design (com estética e (Littrell et al., 1994; Shanka et al.,
Design o .
forma/funcao) 2008; Timothy, 2005)
, Artefactos historicos e
Simbolo do , . ,
Jugar antropoldgicos, simbolo (Hume, 2014)
imutavel da cultura e do lugar
, o (Hu & Yu, 2007; Kim et al., 2011;
Tangivel Tangibilidade Swanson & Timothy, 2012)
.. Autenticidade relacionada
Autenticidade A
. com o local, experiéncia e (McKercher & du Cros, 2002)
percepcionda o
destino visitado
(Budruk, White, Wodrich, & van
Identidade pessoal, Riper, 2008; Haldrup & Larsen, .
. . . L 2006; Hu & Yu, 2007; Jamal & Hill,
Conexao autenticidade subjectiva .
. qe e - 2004; Morgan & Pritchard, 2005;
individual baseada na conexao do

Olsen, 2002; Reisinger & Steiner,
2006; Timothy, 2011; Timothy &
Boyd, 2003; Wang, 1999)

individuo com o objeto

e . Representacao e
Experiéncia da p ¢

cultura local experimentacao da cultura (Lin & Pei-Chuan, 2015)
local
Evidéncia da Evidéncia da viagem na sua (Gordon, 1986; L.1ttrell etal, 1994
. . - . Swanson & Horridge, 2004; Wilkins,
viagem dimensao pessoal e social

2010)

Potenciador do |Criador ativo de significados e |(Chronis, 2012; Littrell, Anderson, &
imaginario narrativas Brown, 1993)

Fonte: Elaboracao propria
2.2.2 Tipologia

Gordon (1986) distinguiu cinco categorias de souvenirs: (i) imagens
pictéricas (cartdes postais/folhetos), lembretes tangiveis que comprovam a
presenca do visitante no destino; (ii) encontrados na natureza, partes do meio
ambiente do destino (ex. pedras, areia conchas, folhas); (iii) simbolicos de
taquigrafia (que evocam uma mensagem sobre o destino, réplicas de atracoes
conhecidas, imagens iconicas miniaturizadas e principalmente fabricadas); (iv)
marcadores ou sinalizadores (itens em que esti inscrito o local de onde

vieram, como t-shirts, canecas de café, imanes); e (v) produzidas localmente



(itens encontrados no destino e que sdo ai produzidos como, por exemplo,

alimentos, bebidas, vinho, artesanato e roupas), constituindo produtos endogenos.

Swanson e Timothy (2012) apresentaram uma taxonomia de souvenirs com
quatro grupos: (i) produtos turisticos produzidos e consumidos com pouco
apego emocional; (ii) os lembretes simbolicos de eventos, lugares ou
experiéncias, imbuidos de significado, geralmente colocados em casa para serem
vistos por parentes e visitantes e que podem desencadear um retorno imaginario a
momentos e lugares memoraveis; (iii) outras mercadorias que, quando sao
usadas, sdo souvenirs da experiéncia (ex. roupas); (iv) aqueles que nem
sempre sao comprados, mas que lembram aos visitantes a sua experiéncia (ex.
visto num passaporte, bilhetes de entrada em atracoes, fotografias, pedras ou
areia). Adicionalmente, considerando a viagem, Swanson e Timothy (2012)
referem-se a quatro categorias de souvenirs: (i) da totalidade (com
log6tipo e marca do local); (ii) de ligacao (vinculando-os ao local visitado);
(iii) da vida (revisitacao do passado); e (iv) de peregrinacao (relacionados
com locais iconicos). Por outro lado, Oh et al. (2004) dividiram os souvenirs em
cinco grupos de produtos: livros e musica, antiguidades, alimentos gourmet, artes

e oficios locais, roupas, sapatos e joias.

De acordo com as categorias apresentadas pelos diversos autores observa-se
alguma diversidade de categorias, sobretudo no tipo de produto e na sua ligacao

com oS visitantes.

2.3 A relevancia das compras de souvenirs no ambito

do turismo

As compras de souvenirs geram elevadas receitas anuais e constituem uma
atividade rotineira nos destinos turisticos (Cohen, 1995, 2001; Evans, 2000;
Morbello, 1996; Timothy, 2005; Swanson & Timothy, 2012). Alguns estudos
indicam que os visitantes chegam a gastar cerca de um terco das suas despesas
com viagens em compras turisticas (Hu & Yu, 2007; Kattiyapornpong & Miller
2012; Marcussen, 2011) e que, geralmente, gastam mais dinheiro em compras do

que noutras atividades (Wong & Wan, 2013), contribuindo através destas compras

10



para a prosperidade do setor turistico, gerando empregos na producao,
distribuicio e vendas de souvenirs, criando oportunidades na economia
(Murphy, Moscardo, Benckendorff, & Pearce, 2011; Wong & Wan, 2013; Yu &
Littrell, 2005). A producao de souvenirs e o seu consumo desempenham um papel
importante no desenvolvimento das economias turisticas, na relacido entre
comunidades, nas estruturas culturais, tradi¢oes e patrimoénio (Cave, Baum, &

Jolliffe, 2013).

A compra de souvenirs pode contribuir para melhorar e promover a imagem de
um destino através da partilha de experiéncias de compra ou na oferta dos
souvenirs aos familiares e amigos (Tosun, Temizkan, Timothy, & Fyall, 2007).
Voltar para casa com um souvenir auténtico do destino prolonga a experiéncia
da viagem (Hu & Yu, 2007; Way & Robertson, 2013) e, este facto, sugere que uma
boa gestdo da experiéncia de compras turisticas podera funcionar como uma
ferramenta de construcdo de uma imagem mais favoravel dos destinos turisticos
(Tosun et al., 2007), sendo importante a adocao de politicas especificas que visem
melhorar a experiéncia dos visitantes, através de novos produtos e experiéncias
(OMT, 2014). A competitividade dos destinos depende da sua capacidade para

desenvolver atividades de lazer e de compras (Heung & Cheng, 2000).

As compras de lazer sao muitas vezes identificadas como uma motivacao
primaria ou significativa para as viagens (Timothy, 2005). Fazer compras, durante
a viagem, estd associado a motivos emocionais como a diversdo, o prazer e o

relaxamento (Crick-Furman & Prentice, 2000).

A compra de souvenirs é comum em muitas culturas asiaticas; por tradicao
quando os visitantes voltam da sua viagem oferecem souvenirs que simbolizam a
sua experiéncia (Ahmed & Krohn, 1993). Levar para casa um presente apos uma
viagem é também um meio de desenvolver a comunicaciao e as relacoes
sociais (Rosenbaum & Spears, 2006). Um souvenir é comprado para consumo
pessoal ou para oferecer a outros, tendo por isso uma dimensao pessoal e
social (Gordon, 1986), podendo servir também para impressionar os amigos e
aumentar o seu status social (Lasusa, 2007; Meng, & Xu, 2012; Swanson, &

Timothy, 2012). Na perspetiva do visitante, os souvenirs sao objetos tangiveis ou
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experiéncias intangiveis que sao simbdlicos de um evento ou experiéncia turistica.
Na perspetiva do comerciante, estes sdo produtos turisticos que podem ser

encontrados em lojas e mercados de artesanato (Swanson & Timothy, 2012).

Huang, Lee e Lee (2009) propuseram um modelo de negbcios utilizando a
internet para o comércio de souvenirs de um destino. Mesmo que as pessoas
que encomendem nunca tenham estado no destino, a compra online de
souvenirs originais do destino permite sonhar com a viagem, como uma fonte de
informacdo antes da viagem e possibilita a compra depois de regressarem de

férias.

As compras turisticas podem ser definidas como uma atividade recreativa que
ajuda as pessoas a satisfazerem as suas necessidades de diversdao e ajuda os
visitantes a escapar das suas rotinas diarias (Murphy et al., 2011). Desta
forma, as compras tornam-se uma parte importante de toda a experiéncia da
atividade turistica, na medida em que estas sdo uma fonte de prazer e satisfacao
(Hsieh & Chang, 2006; Murphy et al., 2011; Tosun et al., 2007; Yu e Littrell, 2005).
Para muitos visitantes, a experiéncia turistica ndo seria completa se nao
existisse uma oportunidade para ir as compras (Hu & Yu, 2007; Lloyd et al., 2011),
sendo bem provavel que os visitantes gostem e se envolvam em interacoes com

vendedores e prestadores de servicos (Murphy et al., 2011).

Um souvenir aumenta a satisfacdo dos visitantes e € um meio de armazenar as
memorias auténticas do local da viagem (Hu & Yu, 2007; Kim, Timothy, & Hwang,
2011), podendo contribuir para a satisfacio das necessidades psicolégicas do
visitante, mesmo nao sendo a compra a principal motivacio de viagem
(Snepenger, Murphy, O’Connell, & Gregg, 2003; Tosun et al., 2007). A satisfacao
decorre da avaliacao da experiéncia de compra por parte do consumidor e do
valor que este lhe atribui (Carpenter, 2008). A satisfacado com as compras depende
da experiéncia de compras vivenciada (Wong & Wan, 2013) e da obtencao dos
atributos do produto que os visitantes consideram importantes (Swanson, 2004).
A satisfacao geral resultante dos atributos é considerada um preditor relevante e

significativo da fidelizacao (Faullant, Matzler, & Fiiller, 2008).
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A satisfacdo com a experiéncia de compra resulta numa atitude positiva que
influencia positivamente as futuras intencoes de compra (Carpenter, 2008;
Esbjerg et al., 2012). Em compras futuras, a insatisfacdo em relacao a experiéncia
de compra anterior, pode originar a procura de produtos alternativos (Hui, Wan, &
Ho, 2007; Yoon & Uysal, 2005) e, muito provavelmente, compras em locais
diferentes. As recomendacoes negativas do passa-palavra geram um declinio,

quer do consumo quer da lealdade (Song, van der Veen, Li, & Chen, 2012).

Observou-se a relevancia dada pelos autores aos souvenirs, como objetos
simbolicos que podem prolongar a experiéncia e memoria da viagem, para a
motivacdo de viagem, enquanto contributo para a satisfacdo das compras e
promocao dos produtos regionais, para a criacdo de emprego e economia dos

destinos.
2.4 Determinantes do comportamento de compra

A visao tripartida da formacao de atitudes e respostas comportamentais de Eagly
e Chaiken (1993), explica que as pessoas formam as suas atitudes em relacao aos
souvenirs com base em processos cognitivos, afetivos e comportamentais.

O'Keefe (1990) refere que o comportamento real de uma pessoa é fortemente
determinado pela sua inten¢do comportamental e, portanto, o estudo dos fatores
que afetam as inten¢bes comportamentais € util para entender, prever e motivar
para as compras de souvenirs. A atitude em relacao as experiéncias de compras
refere-se a “predisposicao aprendida para responder a um objeto ou classe de
objetos de maneira consistentemente favoravel ou desfavoravel” (Fishbein, 1967,
p- 389). O envolvimento do visitante pode ser definido como a “importancia
percebida do objeto baseado nas necessidades, valores e interesses pessoais”
(Zaichkowsky, 1985, p. 342). No contexto da atividade de compras, este pode ser
definido como o grau de comprometimento que o individuo tem com a

atividade (Lee & Chang, 2012).

Os estudos de segmentacao de compradores também revelam fatores que podem
influenciar a compra dos souvenirs. A segmentacao de mercado pode ser realizada

com base nas caracteristicas sociais (Stone, 1954) e nas caracteristicas
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psicograficas (ex. personalidade, estilo de vida, estatuto social, interesses e
opinides) (Lesser & Hughes, 1986a; 1986b). No contexto da compra de souvenirs,
os comportamentos podem variar em forma e significado dos padroes normais de
comportamento no local onde residem (Brown, 1992; Littrell, Anderson, & Brown,
1993; Stanfield, 1971). Varios fatores sociais, culturais (Ahn & Jeong, 1996; Park,
2000), econdmicos e politicos (Ahmed, 1996) tém impacto no comportamento das
compras turisticas. Littrell (1990) afirma que os visitantes atribuem significados
diferentes aos souvenirs comprados e, portanto, o propodsito da compra sera

distinto.

Anderson e Littrell (1996) segmentaram os visitantes de acordo com a forma como
estes planeavam as viagens e realizam as suas compras. Kinley et al. (2003)
segmentaram o mercado identificando trés grupos baseados na meotivacao
(motivagdes push, associadas as motivacoes sociopsicoldgicas, e as motivacoes
pull, relacionadas com caracteristicas iinicas de um dado destino): visitantes de
compras (com uma forte motivacao para ver lojas tinicas), visitantes de experiéncia
(valorizam mais os aspetos da experiéncia da viagem) e visitantes passivos (com
menor motivacao). Geuens et al. (2003) dividiram os visitantes em trés tipos de
compradores conforme a importancia atribuida a certos aspetos — os que

atribuem maior importancia a experiéncia, aos atributos das lojas e aos souvenirs.

Yu e Littrell (2003) dividiram os visitantes em dois grupos: orientados para o
produto (que valorizam a experiéncia de compra, tocar e sentir os produtos) e
orientados para o processo (valorizam a experiéncia e a possibilidade de
interagir com artesaos ou produtores). Hu e Yu (2007) segmentaram os visitantes
através do seu envolvimento nas compras (ex. nas despesas realizadas e no
tempo gasto em compras) e no critério de selecao dos produtos (ex. dos locais
de compra, dos atributos dos souvenirs, nas fontes de informacao e nas
recomendacoes). Park et al. (2010) segmentaram os visitantes de acordo com a
frequéncia de compras em viagem, agrupando-os segundo a importancia
atribuida a realizacio de compras e a determinadas caracteristicas dos
produtos. Murphy, Moscardo, Benckendorff e Pearce (2011) consideraram o

nivel de entusiasmo em comprar, com base na importancia e frequéncia.
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E importante também ter em consideracio que o comportamento de compra real é
influenciado pelo comportamento planeado, impulsivo, experiencial
(Meng & Xu, 2012) e pelo Controlo Comportamental Percebido (CCP) - a facilidade
ou dificuldade percebida pelo individuo em realizar o comportamento, refletindo
as experiéncias do passado, bem como impedimentos e obstaculos antecipados
(Ajzen, 1991). Os estados de humor positivos sdo mais favoraveis a compra por
impulso do que os negativos, embora os visitantes também comprem por impulso
em estados de humor negativos, como uma “tatica terapéutica de alteracao do
humor” (Rook & Gardner, 1993, p. 19). Yu e Littrell (2005) acrescentam outros
fatores ao comportamento de compra, como a influéncia das companhias, a
impulsividade e as circunstancias situacionais. Os fatores que influenciam a
compra por impulso podem estar relacionados com os estimulos externos
(ambiente de loja) e com os estimulos internos (tracos de personalidade,
carateristicas demograficas ou socioculturais); assim como com fatores
situacionais (tempo disponivel e rendimento disponivel); e/ou relacionados com o

proprio produto (Bell et al.; 2011; Muruganantham & Bhakat, 2013).

Burroughs (1996) argumenta que os processos cognitivos de compra por
impulso sao particularmente importantes, considerando que os visitantes
mapeiam o significado simbolico dos objetos. Wu e Chen (2009) descobriram que
os consumidores sao influenciados por motivacoes utilitaristas e hedodnicas.
Teller et al. (2008) referem que os compradores hedonicos sdo representados por
um numero superior de mulheres. Por outro lado, a compra utilitaria é de natureza
cognitiva e orientada para a tarefa (Holbrook & Hirchman, 1982; Babin et al.,
1994). Por natureza, o turismo esta focado na experiéncia hedonica e de
prazer, de entretenimento ou de recreacdo e a caracteristica emocional das
experiéncias de compra pode estar ligada a resultados importantes, como o
aumento do tempo despendido na loja, o aumento da despesa e das compras nao
planeadas e o gosto pelo ambiente da loja (Jones, 1999). O aspeto mais fascinante
das compras turisticas diz respeito ao “encontro do novo e do inesperado e a

experiéncia de estar em outro lugar” (Lehtonen & Maenpaa, 1997, p.146).

Segundo Silveira (2020), o comportamento de compra passa pela: (i)

ponderacao (promessas de venda, motivos e necessidades); (ii) visita
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(informacdo e adaptacao as necessidades de compra); (iii) exploracao
(pesquisa/atracao, envolvimento e seducao); (iv) aquisicao (incentivos e preco) e
(v) consumo (satisfacao e consolidacao). No que respeita as fases de ponderacao
e visita, o comportamento da procura pode ser caraterizado pelo grau de procura
(nimero de lojas visitadas), direcao de procura (lojas visitadas) e a sequéncia
de procura (em que ordem as lojas sao visitadas). Relativamente a fase da
exploracao e, visando a aquisicao, Silveira (2020) considera pertinente analisar
como se processa a navegacao no Point of Purchase (PoP) (marcas consideradas,

tempo despendido, conhecimentos e percurso realizado).

O modelo de Puccinelli et al. (2009) considera as seguintes influéncias de
compra: (i) os objetivos de compra - as motivacoes de compra, conscientes ou
inconscientes (Esbjerg et al., 2012), mas que nem sempre incluem a necessidade
de aquisi¢cao de um bem, podendo satisfazer necessidades de entretenimento ou de
uma curiosidade, estar a par de novidades, saber mais sobre um determinado
produto, o desejo de posse imediata, a interacdo social e o incentivo intelectual
(Gillham, Crous e Schepers, 2003); (ii) a memaoria - compreende a aquisicao,
codificacdo, armazenamento e recuperacao de informacao que dependem da idade
e fatores contextuais (Grewal et al., 2009; Puccinelli et al., 2009), sendo que a
existéncia de pistas na loja tem potencial para gerar associacoes, induzindo
comportamentos e atitudes que contribuem para o aumento e a recuperagao de
memorias (Puccinelli et al. 2009). Assim, numa compra, a memoria depende da
motivacdo, capacidade e oportunidade de se processar a informacao; (iii) o
envolvimento - a relevancia aumenta com o tempo e os recursos financeiros
disponiveis; (iv) as atitudes - favoraveis a certa loja ou produto, sendo que os
sentidos e a exploracao do produto potenciam o envolvimento; (v) os afetos - as
disposicoes mentais e emocoes determinam o processo de compra e influenciam a
avaliacdo de um produto ou experiéncia de compra; (vi) o ambiente de loja - os
aspetos tangiveis e intangiveis de uma loja condicionam as experiéncias e afetam
os comportamentos; e (vii) as atribuicoes e escolhas - as percecoes de
causalidade positivas ou negativas relacionadas com a loja e marcas (ex. um

produto esta em promocao porque nao se vende devido a falta de qualidade).
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Noutro modelo, de Kunz (2005), sobre o comportamento na loja, identificam-
se quatro dimensdes e a sua inter-relacao: (i) os fatores situacionais e
demograficos (o conhecimento da loja e lealdade, tempo disponivel, missao de
compra, contexto social na visita a loja - individual ou acompanhado, e elementos
demograficos, como idade, género, escolaridade, rendimento, nivel de gastos em
compras); (ii) as intencoes de compra (relacionadas com o proposito da
compra, visita de compra, por entretenimento ou recolha de informacao); (iii) as
situacoes de stock (disponibilidade ou indisponibilidade de um produto); (iv)
as decisoes de compra (as vendas realizadas - alterando ou nao as preferéncias
iniciais; as vendas potenciais - quando o cliente explora a loja e adia a compra; e as

vendas perdidas - quando desiste da compra ou quando escolhe outra loja).

A literatura revista nesta seccao revela a existéncia de maltiplos fatores que podem
influenciar a compra de produtos (ver também a tabela 2). Considerando esta
revisdo de literatura, e que o foco desta dissertacio é a atratividade dos
estabelecimentos de venda dos produtos locais, nas proximas seccoes serao
analisados mais em profundidade alguns deste aspetos que podem influenciar a
compra de produtos, em particular a compra de souvenirs que correspondam a
produtos locais e que estao relacionados com a atratividade dos estabelecimentos
anteriormente referidos: (i) aspetos relacionados com os estabelecimentos de
venda de produtos locais — mais especificamente as dimensées ou critérios que
determinam a atratividades de estabelecimentos de venda de produtos locais; e (ii)
alguns aspetos relacionados com os visitantes que influenciam a compra destes
souvenirs e que podem também ter impacto na importancia que os visitantes

conferem a estas dimensoes ou critérios de atratividade.

Na tabela 2 apresentam-se as variaveis que influenciam o comportamento de
compra identificadas com base em varios estudos de diversos autores analisados

ao longo da revisao da literatura.
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Tabela 2 - Determinantes do comportamento de compra

inesperado e surpreendente, estados de
humor, experiéncias de compras passadas,
memoria, influéncia da companhia, tempo
disponivel, impulsividade/planeamento,
atendimento, critérios de selecio, padroes de
compra, incentivos, grau de
comprometimento com a compra, grau de
procura, direcdo e sequéncia de lojas
visitadas, assim como os fatores sociais,
culturais, econdmicos e politicos; a
necessidade de entretenimento, satisfacao
de uma curiosidade e acompanhar as
novidades

Constructo Variaveis Autores
A motivacio: push/desejo de compra e (Ahmeq, 1996; Ahn & Jeong,
I 1996; Ajzen, 1991; Anderson &
pull/caracteristicas das compras, . .
. . . Littrell, 1996; Ariely, 2008;
conscientes/inconscientes e .
e . , . A e Babin et al., 1994; Bell et al.,
utilitiria/hedonica; a importancia
a1l A . . 2011; Brown, 1992; Burroughs,
atribuida a experiéncia, aos atributos das .
. . . ~ 1996; Eagly e Chaiken, 1993;
lojas e dos souvenirs ; a inteng¢do . . .
. ~ Esbjerg et al., 2012; Fishbein,
comportamental; as atitudes em relaciao ao
. . . . 1967; Geuens et al., 2003;
significado e simbolismo dos souvenirs com | .
.. . Gillham, Crous, & Schepers,
base em processos cognitivos, afetivos e
comportamentais; os comportamentos e 2003; Grewal et al., 2009;
pA . ’ P . Holbrook & Hirchman, 1982; Hu
frequéncia de compra podem variar em
~ . .~ . & Yu, 2007; Jones, 1999;
funcio da predisposicao, exploracao . .
~ ~ . Keowin, 1989; Kinley et al.,
(navegacdo/atragao; envolvimento e
Comportamento 2 . 2003; Kunz, 2005; Lee & Chang,
seducio), entusiasmo, encontro com o .
de compra 2012; Littrell, 1990; Lehtonen &

Maenpaa, 1997; Littrell,
Anderson, & Brown, 1993; Meng
& Xu, 2012; Moscardo, 2004;
Murphy, Moscardo,
Benckendorff, & Pearce, 2011;
Muruganantham & Bhakat,
2013; O'Keefe, 1990; Park, 2000;
Park et al., 2010; Puccinelli et
al., 2009; Rook & Gardner,
1993; Silveira, 2020; Stanfield,
1971; Teller et al., 2008; Wu &
Chen, 2009; Yu & Littrell, 2003,
2005; Zaichkowsky, 1985)

Fonte: Elaboracao propria

2.5 Dimensoes da atratividade

Amaro et al. (2017), baseados na revisao de literatura de Berry (1969), Berman e

Evans (1992), propoem um modelo conceptual do consumo de souvenirs que

integra um constructo com os atributos da loja, composto por trés dimensdes e

respetivos itens: (i) localizacdo e promocao (alto trafego pedestre, dentro ou

perto das atracOes turisticas, localizacdo perto da estrada principal, produtos

vendidos na loja, aparéncia moderna, todos os espacos preenchidos com produtos

e eventos realizados na loja); (ii) imagem e vendas (vendedores experientes que

fornecem informacoes relevantes, vendedores que permitem que os visitantes

circulem pela loja, vendedores simpaticos que iniciam uma conversa agradavel e

produtos expostos ordenadamente); (iii) preco e conjunto de produtos
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vendidos pela loja (precos competitivos, exposicao, variedade e qualidade dos

produtos).

Miju, Jin-Soo e Ava (2018) indicam as seguintes dimensoes de compra e
respetivos itens: (i) produto (a variedade e a disponibilidade do produto, o preco,
o valor, o estilo, a autenticidade, a imagem de marca, a reputacao e a confianca);
(ii) instalacoes fisicas (a higiene e limpeza, a temperatura, a iluminacao, o
ruido, a musica, o olfato, as cores, a localizacao, a acessibilidade e o layout da loja,
o estacionamento, a decoracao de montras, o design de interiores, a arquitetura do
edificio e brochuras); (iii) staff de servico (a atitude no atendimento, o
conhecimento do produto, dominio de lingua estrangeira, a aparéncia e a
qualidade de servico); (iv) diferenciacao do servico (o horario, os métodos de
pagamento, a rapidez de atendimento, a seguranca nas transacoes, os servicos de
entrega de encomendas, a politica de devolucao, o servico pds-venda, o tratamento
das reclamacoes, as ofertas especiais e as promocoes); (v) informacoes sobre as
compras (informacoes gerais e sobre os produtos); (vi) cultura e clima (a
proximidade de atragoes, a gastronomia, eventos populares e o clima agradavel); e

a (vii) acessibilidade (estabilidade da taxa de cambio).

Jansen-Verbeke (1998) desenvolveu um modelo da experiéncia de compra de
souvenirs com variaveis que incluiam trés dimensoes: (i) visitantes; (ii)
souvenirs e (iii) locais de compra. Na dimensao dos visitantes, considerou os
padroes de motivacdo e comportamento dos visitantes, incluindo atividades e
despesas. Na dimensao do produto, incluiu a diversidade dos souvenirs, entre
outras variaveis. Na dimensao do local, considerou as variaveis: diversidade de
lojas, qualidades do ambiente, projeto de design arquitetonico e singularidades.
Swanson (2004), para um proposito de estudo semelhante, considerou duas
dimensoes: (i) produto — atributos do souvenir; (ii) local - os atributos da loja
considerados na perspetiva do visitante e do retalhista, uma vez que, visando a
obtencao de sucesso no comércio turistico, os retalhistas devem entender o

comportamento das compras e identificar as necessidades dos visitantes.

Segundo Jiaming e Run (2010), para o desenvolvimento de um modelo da

atratividade dos destinos de compras turisticas, existem trés campos de
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investigacdo: (i) comportamentos de compras turisticas, bem como o nivel
de satisfacao das compras (Heung & Qu, 1998; Wong & Law, 2003; Lehto et al.,
2004; Hsieh & Chang, 2004; Choi et al., 2008; Kemperman et al., 2009); (ii)
locais de compras; e, por fim (iii) a importancia das compras turisticas na
economia dos destinos (Law & Au, 2000). Yuksel e Yuksel (2007) constataram que
os produtos, o ambiente e a seguranca sao fatores-chave no progresso. Getz (1993)
propos o planeamento e desenvolvimento de estratégias de compras turisticas para
as cidades. Por fim, Jiaming e Run (2010) concluiram que as compras turisticas

tematicas promovem o crescimento dos destinos turisticos.

Os principais estimulos de marketing-mix no PoP sdo: (i) o produto
(dimensao, forma, cores, materiais, embalagem e informacOes inscritas na
embalagem e no rotulo); (ii) o preco; (iii) a organizacao e ambiente de loja
(design, layout, iluminacdo, sons, aromas, prateleiras e expositores); e (iv) a
comunicacao (demonstracoes de produtos, amostras de promocao, displays,

sinalética e antincios audiovisuais) (GMA/Deloitte, 2007).

Ap6s uma atenta revisao da literatura, para este estudo foram considerados como
importantes critérios para determinar a atratividade dos estabelecimentos de
venda de produtos locais, aspetos relacionados com as seguintes dimensoes: (i) os
produtos; (ii) o ambiente e servico da loja; (iii) os valores associados a
loja; e (iv) a comunicacao associada a loja. Os critérios relacionados com cada

uma destas dimensoes serdao apresentados e discutidos em seguida.
2.5.1 Atratividade do produto

Diversa literatura sobre os atributos dos souvenirs que s3o relevantes na
perspetiva dos visitantes, aponta ja diversos critérios que os visitantes poderao
considerar quando avaliam a atratividade dos produtos numa loja de souvenirs
(Altintzoglou & Heide, 2016; Grunert, 2002; Kovaleski, Coutino e Horodyski,
2018; Kusdibyom, 2016; Rabiee, 2004; Shanka et al., 2008; Suhartanto, 2017,
2018). Shanka et al. (2008) afirmaram que os quatro atributos mais importantes
considerados pelos visitantes na hora de comprar souvenirs dizem respeito a

portabilidade, a fragilidade, a autenticidade e ao design atraente. Kim e
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Littrell (1999) identificaram trés atributos do produto como relevantes: estética,
singularidade e portabilidade, que afetam o seu comportamento de compra.
Num estudo de Kusdibyom (2016) sobre as preferéncias de compras turisticas,
dois atributos do souvenir foram considerados importantes: atratividade e
autenticidade. Graburn (1989) e Goeldner et al. (2000) defenderam que a
autenticidade de um souvenir e a relacdo com a sua area local eram os atributos
mais importantes do produto. No entanto, os visitantes internacionais querem
souvenirs que sejam facilmente transportaveis, relativamente baratos,
compreensiveis, lavaveis e utilizaveis ao voltar para casa. Além disso, os
visitantes aéreos consideram as restricoes de tamanho, a fragilidade e a
facilidade de utilizacdo como atributos importantes do produto. Littrell et al.
(1994) relataram que os critérios dos visitantes incluiam o design, o
acabamento de qualidade superior e as cores atraentes. De acordo com os
mesmos autores, outros visitantes selecionaram as compras de acordo com os
requisitos de higiene, simbolismo do local, qualidades estéticas,
funcionais, artesanato local e artesdos que assinam as suas obras e/ou que

foram observados a criar os seus trabalhos.

Os produtos gastrondémicos sao divulgados e potenciados por experiéncias
imersivas e unicas (Booking.com, 2018; Trekk Soft, 2018). O termo souvenir
gastronomico foi proposto a partir da expressao food souvenir utilizada por
diversos investigadores como Lee e Huang (2008) e Norrild (2004), e alguns
autores utilizam a expressao local food, para alimentos e bebidas produzidas na
regiao (Swanson & Horridge, 2004; Norrild, 2004; Lehto, Cai, O'leary, & Huan,

2004; Swanson, 2004; Shen, 2011).

Os principais fatores que influenciam os visitantes na escolha e compra de
souvenirs alimentares durante as férias sio a qualidade, o sabor e
caracteristicas sensoriais em geral, a origem local e a autenticidade
percebida (Altintzoglou & Heide, 2016; Grunert, 2002; Steptoe et al., 1995). Os
atributos dos souvenirs alimentares: autenticidade percebida (tradicional e
tipica do destino), preco, peso, tamanho, regulamentacao aduaneira,
perigo de derramamento e cheiro, foram identificados como importantes na

decisao de compra (Rabiee, 2004).
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Num estudo, Sosianika, Suhaeni, Nono e Suhartanto (2018) identificaram cinco
atributos de souvenirs alimentares: (i) tangibilidade; (ii) originalidade da
marca; (iii) design de embalagem diferenciador; (iv) valor e preco e (v)
qualidade dos alimentos. Buczkowska (2014) sugere outros atributos dos
souvenirs como serem praticos, ambientalmente amigaveis, terem
embalagens atraentes e uma boa imagem do produtor. Lin (2016)
identificou quatro dimensdes de souvenirs alimentares: qualidade,
autenticidade, carater pratico e inovacao. A qualidade alimentar é referida
como atributo essencial, incluindo o facto de encontrar-se dentro dos padrées de

qualidade alimentar, ter um bom gosto e conter ingredientes naturais.

Suhartanto (2017, 2018) identifica cinco atributos de souvenirs alimentares:
valor, loja, colecionavel, exibiciao e funcionalidade. Por outro lado,
Paraskevaidis e Andriotis (2015) identificaram diferentes atributos: o valor de
troca (custo/beneficio), o valor do uso, o valor espiritual e o valor do sinal
(marca). Jansen-Verbeke (1990) anteriormente referiu-se a reputacdo na

dimensao de valor.

Kovaleski, Coutino e Horodyski (2018) afirmam que o souvenir gastronémico deve
considerar cinco caracteristicas principais: tipologia de alimentos e/ou
bebidas, identificacao de origem (rotulo e marca), embalagem adequada,
transporte facil e identidade diferenciadora. Lin e Mao (2015) consideram que
as principais dimensdes das especialidades alimentares s3o as sensoriais,
utilidade e simbdlicas. Para Lin (2016), as principais razoes para a motivacoes
de compra dos produtos de confeitaria (ex. bolos, bolachas, biscoitos) sao o facto
de serem relativamente baratos, leves, portateis, adequados para todas as idades e
faceis de compartilhar, sendo que as bebidas sdo a segunda categoria mais

procurada (ex. cha, vinho e café).

Os visitantes procuram alimentos e bebidas locais, para se aproximarem da cultura
anfitria (MacDonald & Deneault, 2001). Comprar alimentos ou bebidas como
souvenir, para trazer para casa, € uma parte importante da experiéncia
turistica (Mossberg, 2007; Onderwater et al.,, 2000; Swanson, 2004),

prolongando e reforcando essa mesma experiéncia (Bertella, 2011; Bessiére, 2001;
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Swanson & Horridge, 2006). Os souvenirs alimentares também sao usados como
presentes (Kim & Littrell, 2001; Wilkins, 2010), o que implica uma procura por
itens que representem a cultura alimentar do destino (Hashimotoa & Telfera,
2007; Swanson & Timothy, 2012). Muitos destinos enfatizam a producao local ou
regional no desenvolvimento de itens alimentares para o mercado turistico, mas
um estudo na Noruega concluiu que, para visitantes internacionais, muitas vezes €
suficiente que a producao seja tipica do pais (Brandrud & Clausen, 2011). O
conhecimento e a exposicao aos alimentos podem desencadear percecoes de
familiaridade, o que, por sua vez, pode influenciar a vontade de experimentar ou
comprar um item alimentar (Huotilainen et al., 2006) Pliner e Hobden (1992),
além disso, demonstraram que a vontade de comprar souvenirs alimentares
aumenta com o aumento da familiaridade. A par com o artesanato, os souvenirs
alimentares sao os principais produtos locais considerados como uma ferramenta
de expressao da cultura local (Joung, Choi & Wang, 2016), e tétm um papel
importante na vantagem competitiva de um destino turistico (Trinh, Ryan, &

Cave, 2014).

Considerando a dimensao dos atributos dos souvenirs e os souvenirs
gastronomicos em particular, é importante mencionar a protecao dada pelas
certificacoes - a Indicacdo Geografica Protegida (IGP), concedida, por exemplo,
aos ovos moles de Aveiro, primeiro produto portugués certificado em 2010, e a
Denominacdo de Origem Protegida (DOP) como é, por exemplo, a dada ao vinho
do Porto, na regiao demarcada do Douro desde 1756 - relevantes para confirmar a
autenticidade do produto e beneficiar a economia do destino. Desta forma, os
saberes, os modos de confecdo, as tradi¢oes e o respeito por quem produz e aprecia
sao protegidos, favorecendo os canais de confianca entre quem compra e quem

produz, contribuindo para a singularidade e a experiéncia no destino (Silva, 2013).

Analisando o que foi referido pelos diferentes autores, a atratividade dos produtos

numa loja de souvenirs parece poder ser determinada pelos seguintes critérios:

(i) Autenticidade e simbolismo do souvenir (relacionada com o
souvenir ou com a experiéncia cultural memoravel) - A este respeito,

Kirshemblatt-Gimblett (1998) refere a importancia da criacao e oferta de

23



(ii)

)

(vi)

(vii)

(viii)

(ix)

x)

(xi)

(xii)

experiéncias associadas aos souvenirs na comercializacao do artesanato

e dos produtos endogenos;

Tangibilidade que consiste no entendimento e compreensao do
souvenir pelo visitante - compreender o seu significado e a sua funcao

aumenta a percecao e potencia a atratividade, promovendo a compra;
Conexao individual do visitante com o souvenir;

Design do souvenir - engloba a estética, a forma/funcio e a

tradicao/inovacao;

Singularidade do souvenir na sua expressao artistica, manufaturada e

assinada por artesaos;

Carater colecionavel do souvenir — suscetibilidade de o souvenir ser

colecionado;

Portabilidade - é relevante para o visitante no transporte de regresso
ao pais de origem, e diz respeito, por exemplo, a fragilidade, dimensao,

peso, cheiro e perigo de derramamento na bagagem,;

Valor - relacao qualidade/preco, custo/beneficio, utilitario, da marca,

hedoénico, espiritual e reputacao;

Serem ambientalmente amigaveis - utilizacdo de materiais e

ingredientes naturais;

O souvenir ser uma prova e evidéncia da experiéncia e da viagem, na
sua dimensdo pessoal e social, potenciadora do imaginario, de

significados e narrativas;
A marca do produtor, original e diferenciadora;

A identificacao da origem, que consta na rotulagem obrigatoria.

No caso de um souvenir gastronomico (comida ou bebida), devem ser

consideradas duas dimensoes adicionais:
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(xiii) As propriedades organoléticas, ou seja, as caracteristicas sensoriais

como, por exemplo, o sabor e o paladar;

(xiv) A qualidade alimentar em conformidade com as normas de higiene e
seguranca alimentar, controladas através do Hazard Analysis and
Critical Control Points (HACCP, 2021), um sistema de gestao em que a
seguranca alimentar é abordada por meio da analise e controlo de
perigos biolbgicos, quimicos e fisicos desde a producdo, aquisicao e
utilizacdo de matérias-primas, até a fabricacao, distribuicao e consumo

do produto acabado.

Jansen-Verbeke (1991) menciona que a oferta de compras e de produtos regionais
distintos existente nos destinos proporciona ao visitante uma experiéncia de lazer
mais abrangente. Neste contexto, pode-se oferecer aos visitantes a possibilidade de
observar os artesdos a construirem os seus produtos (Murphy et al., 2013), num
ambiente atrativo, com experiéncias gastronomicas distintivas (Murphy et al.,
2011). Num mundo mercantilizado e globalizado, em que o significado dos
souvenirs é cada vez mais homogéneo (Swanson & Timothy, 2012), a participacao
em experiéncias de compra imersivas e unicas, que incluam demonstracoes,
degustacoes e workshops diferenciados, num ambiente cultural tipicamente local
(Richards, 2009) que mostra outros modos de vida (McCarthy, 1992), contribui
para a diferenciacdo dos produtos e do destino, gerando uma consequente
satisfacao (Tosun et al., 2007), sendo um preditor da fidelizacao e influenciando

positivamente a atratividade (Faullant, Matzler, & Fiiller, 2008).

Na tabela 3 estdo representadas as dimensoes e variaveis do tipo de produto
suportadas pelos estudos de diversos autores analisados ao longo da revisao da

literatura.
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Tabela 3 — Atratividade relacionada com o produto

Tipo de

oL Dimensoes Variaveis Autores
Relacionada com o . .
i m (Altintzoglou & Heide, 2016;
souvem eco It a 1 Goeldner et al., 2000; Gordon,
i}:pzlrlerr}mal cuftura 1986; Graburn, 1989; Grunert,
Autenticidade emorave.. . . |2002; Kirshemblatt-Gimblett, 1998,
. . Importincia da criacio ; . .
e simbolismo .~ |Kusdibyom, 2016; Lin, 2016; Littrell
e oferta de experiéncias . .
n mercializacio d et al., 1994; Rabiee, 2004; Lin,
a comerciafizagao do 2016; Shanka et al., 2008; Steptoe et
artesanato e produtos .
, al., 1995; Swanson & Timthy, 2012)
endbgenos
Entendimento e (Goeldner et al., 2000; Graburn,
Tangibilidade |compreensdo do 1989; Sosianika, Suhaeni, Nono, &
souvenir Suhartanto, 2018)
(Budruk, White, Wodrich, & van
Riper, 2008; Haldrup & Larsen,
Geral 2006; Hu & Yu, 2007; Jamal & Hill,
era Conexao Com o souvenir e com [2004; Lin & Pei-Chuan, 2015;
individual a experiéncia cultural |Morgan & Pritchard, 2005; Olsen,
2002; Reisinger & Steiner, 2006;
Timothy, 2011; Timothy & Boyd,
2003; Wang, 1999)
Design inovador e (Cachinho, 2005; Kusdibyom, 2016;
atrativo ao nivel Lin, 2016; Littrell et al.,1994;
Design estético, da Shanka et al.,2008; Suhartanto,
forma/funcao e da 2017, 2018; Timothy, 2005; Turner
tradicdo/inovacao & Reisinger, 2001)
Expressao artistica .
. . ’ , 1986; Littrell et al., 1994;
Singularidade |manufaturadae (Gordon 986 ittrell et al, 1994
. o Turner & Reisinger, 2001)
assinada por artesaos
Carater Colecbes com véarios (Suhartanto, 2016; Suhartanto,
Colecionavel temas 2017, 2018)

26




Tipo de

controlodas através do
HACCP

Dimensoes Variaveis Autores
produto
Relevante para o
turista no transporte de
regresso ao pais de
origem e re'la'cmna—se (Buczkowska, 2014; Goeldner et al.,
com a praticidade, .
. 2000; Graburn, 1989; Kovaleski,
fragilidade e por o . . .
.ys Coutino, & Horodyski, 2018; Lin,
Portabilidade facto de os produtos .
L. 2016; Rabiee, 2004; Shanka et al.,
serem lavaveis,
. 2008; Suhartanto, 2018; Turner &
tamanho, peso, cheiro ..
. Reisinger, 2001)
(na bagagem), perigo
de derramamento e
regulamentacao
aduaneira
(Babin, Darden, & Griffin, 1994;
Qualidade/preco; Goeldner et al., 2000; Graburn,
custo/beneficio; 1989; Jansen-Verbeke, 1990;
Valor utilitario; da marca, Paraskevaidis & Andriotis, 2015;
hedoénico, espiritual e [Rabiee, 2004; Sosianika, Suhaeni,
Geral reputacio Nono, & Suhartanto, 2018;
Suhartanto, 2017, 2018)
Ambientalmente | Utilizacio de materiais |(Buczkowska, 2014; Lin, 2016;
amigaveis e ingredientes naturais |Suhartanto, 2018)
Da experiéncia e da
viagem, na sua (Chronis, 2012; Gordon, 1986;
e qa e dimensao pessoal e Littrell, Anderson, & Brown, 1993;
Evidéncia social, potenciadora do |Littrell et al., 1994; Swanson &
imaginério, de Horridge, 2004; Wilkins, 2010)
significados e narrativas
(Buczkowska, 2014; Kovaleski,
Marca do Original e Coutino, & Horodyski, 2018;
produtor diferenciadora Sosianika, Suhaeni, Nono, &
Suhartanto, 2018; Suhartanto, 2018)
Identificacdo da |Rotulagem legal (Kovaleski, Coutin, & Horodyski,
origem obrigatéria 2018)
Propriedades Caract'er'lstlcas (Altintzoglou & H'elde, 2016;
lépti sensoriais (sabor e Grunert, 2002; Lin, 2016; Steptoe et
organoiepticas paladar) al., 1995)
Gastronémico Quah~dade de.n tro‘df)s (Altintzoglou & Heide, 2016;
padrdes legais exigidos .
. . . Grunert, 2002; HACCP, 2021; Lin,
Qualidade (normas de higiene e .
. . 2016; Steptoe et al., 1995; Sosianika,
alimentar seguranca alimentar), e

Suhaeni, Nono, & Suhartanto, 2018;
Steptoe et al., 1995)

Fonte: Elaboragio prépria
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2.5.2 Atratividade do ambiente e servico da loja

Jansen-Verbeke (1991) afirmou que a atratividade das lojas deve ser
incrementada para potenciar as atividades de retalho, enfatizando o seguinte: (i)
ambiente de compras bem projetado com diversas lojas, fornecedores, atividades
de lazer e atracoes; (ii) estacionamento de facil acesso; (iii) meios de transporte;
(iv) desenvolvimento de imagens positivas; (v) otimizacao do tempo de lazer; (vi)
bom servico de atendimento ao cliente; (vii) contributo positivo para a

comunidade; e (viii) experiéncias de valor.

O mesmo autor identificou os seguintes atributos de loja como relevantes: (i)
design de produto, aparéncia estética, caracteristicas, reputacao e valor; (ii)
localizacdo e reputacdo do ponto de venda; (iii) conhecimento do staff; (iv)
métodos de pagamento e preco; (v) horario de funcionamento; (vi)
acessibilidades, estacionamento, proximidade a outros servicos como a
restauracao; (vii) promocao de produtos; (viii) distribuicdo de produtos; e (ix)

imagem, posicionamento e marca do produto (Jansen-Verbeke, 1990).

Relativamente ao futuro, perspetiva-se uma maior importincia da loja
enquanto um todo, em vez do foco em produtos ou categorias especificas (Oxford
Strategic Marketing, 2008). Nao s6 a pesquisa de Jansen-Verbeke, mas também as
de outros autores sugerem que a atratividade do ambiente e servico da loja é
determinada pela (i) envolvente da loja, pelo (ii) ambiente existente na propria

loja e pela (iii) qualidade de servico.

> Envolvente da loja

Geralmente as lojas de souvenirs estao localizadas em zonas de facil acesso, perto
de atracoes, zonas pedestres movimentadas (Weaver, 2007), mercados noturnos
como, por exemplo, em Taiwan (Chang, Min, Lon, & Chiang, 2007), e na Australia,
Murphy et al. (2011) relevam a importancia das “vilas de compras”. A literatura faz

também referéncia a locais de venda complementares a atividade ou negocio
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principal situadas em hotéis, aeroportos, museus, locais histéricos, clubes de golfe,

parques, shoppings, estagcoes de comboio e adegas (Weaver, 2007).

A localizacao da loja foi considerada um atributo importante da loja, devido a
disponibilidade de tempo dos visitantes sobretudo para aqueles que visitam pela
primeira vez um destino (Pysarchik, 1989). Crespo e Fontoura (2009) demonstram
a importancia da centralidade, que é mais atrativa para a fixacdo dos setores
de comércio e servicos. No dominio do turismo, as rotas abrangem uma
perspetiva comercial com foco no consumo turistico de um territério ou de um
produto especifico (Ramirez, 2011). As rotas reinem uma variedade de atividades
e atracOes sob um tema unificado e, assim, estimulam o desenvolvimento de
produtos e servicos (Meyer, 2004). Para Bahl, Fritoli e Zamoner (2004), a rota
turistica possui uma descricdo pormenorizada de uma viagem ou do seu
itinerario, e indicacoes da sequéncia das atragoes existentes numa localidade que
merecem ser visitadas. O facto de os estabelecimentos de venda de produtos locais

estarem incluidos numa rota pode, por isso, favorecé-los.

Além da localizagao das lojas, é também importante considerar a area comercial
em que estas estdo inseridas, isto é, o conjunto das lojas que estdo na sua
proximidade. As cidades sao fundamentalmente lugares onde se processam
trocas de produtos e de ideias, e onde os contactos entre pessoas e instituicoes sao
maiores (Salgueiro, 1996). Segundo Pirenne (1969), as cidades sao “filhas” do
comércio e, segundo Balsas (2000), a tecnologia, as alteragoes nas preferéncias dos
consumidores e as intervencoes governamentais ao nivel do planeamento urbano
criam impactes significativos na dinamica comercial, exigindo aos comerciantes a
introducao de novos produtos, métodos e técnicas de venda visando acompanhar

as necessidades dos clientes.

O modelo de Berry (1963) contribui para a compreensao do estado de
desenvolvimento das areas comerciais urbanas, sendo composto por
quatro fases: (i) criacdo ou estabelecimento; (ii) expansao (a prosperidade das
primeiras lojas provoca a atracao de outras e de novas funcoes); (iii) declinio
(pautada pela estagnacao e entrada de novas lojas e o desaparecimento de outras,

geralmente devido a razoes de natureza econoémica, a perda da populacao residente
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e/ou a reducao do seu poder de compra, a perda de competitividade das lojas e a
inadaptacdo a oferta aos novos visitantes, a degradacao dos edificios, dificuldades
das acessibilidades e estacionamento, ao sentimento de inseguranca e a falta de
formacao e descapitalizacado dos comerciantes para se modernizarem e inovarem);
e (iv) sucessao de funcOes (caracterizada pelo mau estar nos negocios e pela
degradacao fisica das lojas, tornando a area pouco atrativa e marginal as compras).
Cachinho e Salgueiro (2016) acrescentam uma (v) fase, a da regeneragdo ou

revitalizacdo associada a revalorizacao de lugares da cidade.

Tendo por base o modelo de Berry (1963), Meir e Marcus (1983), por sua vez,
desenvolveram um quadro conceptual de avaliacao da vitalidade e
viabilidade econémica das areas comerciais nos espacos urbanos,
mobilizando quatro dimensdes analiticas: a taxa de lojas vazias, o preco médio dos
espacos comerciais, a qualidade das mercadorias e as condicOes fisicas. As areas
comerciais sao entdo classificadas tendo como referéncia a presenca/auséncia do

fendbmeno ou a posicao que ocupam em relacao a média da cidade.

Para a caracterizacao do comércio de uma zona de estudo, pode ser adotada a
classificacao retratada nos relatérios de Cushman e Wakefield (2011, 2013, 2015)
acerca do comércio de rua na cidade de Lisboa e do Porto. Esta classificacao divide
os lojistas em trés grupos: operadores independentes (lojas de origem
nacional com apenas uma loja); operadores multiplos (lojas integradas numa
cadeia pertencente a uma marca de origem nacional) e operadores

internacionais (lojas pertencentes a uma cadeia de uma marca internacional).

As areas comerciais de sucesso tendem a apresentar: um bom estado de
conservacao dos edificios, uma boa qualidade do espago publico e do mobiliario
urbano, boas acessibilidades, facilidade de estacionamento, elegancia, distin¢ao e
capacidade de comunicacao da arquitetura, do design e das ambiéncias geradas
por muitas lojas, estrategicamente concebidas para atrair a atencao e seduzir os
consumidores, manifestam-se também pela procura e fruicdo dos visitantes,
geralmente disputadas pelos comerciantes mais dindmicos com formacao e
recursos necessarios para a adaptacdo a mudanca, contribuindo para um

refinamento do mix comercial (Cachinho & Salgueiro, 2016).
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De acordo com Gaspar (2018), a escolha do ponto de venda (uma loja isolada
na baixa ou num centro comercial) é decisiva para o sucesso do comerciante e para
os resultados da marca e os aspetos a analisar relativamente a localizagao s3o: a
dimensao da populacao e as suas caracteristicas (poder de compra e a idade), a
concorréncia, as acessibilidades e os transportes, o estacionamento, a tipologia das
lojas vizinhas (exemplo: lojas com os mesmos segmentos de clientes), as condic¢oes

de contrato (a duracao do arrendamento) e as restricoes de licenciamento.

Relativamente ao posicionamento do ponto de venda, Gaspar (2018) refere
que o tipo de loja (prestigio e especialidade), a localizacao da loja e a imagem da loja
(montra e interior) sdo relevantes no processo de formacao da imagem por parte do
consumidor. Este investigador acrescenta que uma boa localizacdo nao basta, é
preciso ser adequada ao segmento alvo. O autor menciona existirem dois tipos
de lojas: aloja de passagem, em que é importante convencer os visitantes a entrar
(através de beneficios, luz, cor, movimentos, estética, uma boa montra e convite) e a
loja de atracdo, com uma marca forte, em que é importante manter um bom
relacionamento com os clientes. O mesmo autor sugere como indicadores para
avaliar o potencial do mercado de uma localizacao o nimero de pessoas, o
poder de compra, a saturacao da oferta (namero, semelhanca e distancia as lojas
concorrentes) e o potencial de expansao (construcao, infraestruturas,
acessibilidades). Quanto as carateristicas do lugar a ter em conta, estas passam
pela sua visibilidade, acessibilidade e imagem publica da area. Por altimo, os fatores
legais dizem respeito aos licenciamentos, tipo de contrato, tipo de renda ou

propriedade e os custos de renda/compra e condominio (Gaspar, 2018).

Orbasli (2000) e Zukin (1995) referem que muitos edificios historicos sao
reabilitados e convertidos em diferentes usos, como é o caso do alojamento,
comércio e atracoes culturais, sendo que estas alteracoes sao intensificadas devido
ao crescimento do turismo. Para Leite (2008), o territorio turistico resulta da sua
transformacao com a finalidade de produzir e vender bens e servigos. Por outro
lado, Almeida (1999) defende que a simples adaptacao do territério a sua nova
funcdo turistica, consubstancia o processo de turistificacio que consiste na

apropriacao do lugar pelo turismo. Henriques (2003) denomina as intervencoes
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nos espacos urbanos turisticos, sustentadas nao apenas no trabalho e na producao,

mas também no lazer e consumo.

“A regeneracao urbana enquanto forma de intervencao territorial integrada que
combina acoes de reabilitacdo com medidas adequadas de revitalizacao econémica,
social e cultural e de reforco da coesao e do potencial territorial, pretende dar nova
vida aos territorios” (Ferreira, 2017, p.1). Para Law (1993), o investimento na
promocao e desenvolvimento de infraestruturas e instalacoes turisticas (museus,
pontos de interesse), torna a regido mais atrativa aos olhos dos visitantes,
promovendo a revisita, gerando mais receitas, criando emprego e beneficiando a
economia e a comunidade local. A regeneracao urbana através do turismo pode,
assim, também contribuir para que uma area passe a ser mais atrativa, inclusive
para a criacdo de uma loja. No entanto, ndo é completamente consensual que o
desenvolvimento turistico contribua para aumentar a atratividade desse local, pois
como referem investigadores como Sirisrisak (2009) e Timothy e Boyd (2006), por
vezes esta transformacdo origina a exclusio da populacio local, devido a
incapacidade para suportar o aumento do custo de vida, havendo uma perda dos
costumes locais. Com uma opinido semelhante, Almeida, Mello e Costa (2017)
referem que os principais impactes negativos do crescimento do turismo nos
centros historicos estao relacionados com a descaracterizacao do edificado e da

atividade comercial, a migracao da populacao e a perda de autenticidade do local.

Timothy e Boyd (2006) e Sudi (2013) salientam a crescente sobreposicao do
valor comercial ao valor histérico e cultural. Nasser (2003) realca a incapacidade
de o comércio tradicional competir com o novo tipo de comércio que advém direta
ou indiretamente do turismo. Almeida, Mello e Costa (2017) advertem para o risco
de se gerar uma uniformizacao da oferta de comércio e servicos, desde a abertura
de restaurantes fast-food a lojas de souvenirs, representando uma distorcao
daquilo que a populacao local necessita. Nesse sentido, Clemente, Castagnaro,
Oppido e Daldanise (2015), Larkham (1996), Nasser (2003), Teo e Huang (1995) e
Valenca (2010) referem o risco de “Mcdonaldizacio” ou “Disneyficacao” desses
lugares. O estudo de Almeida, Mello e Costa (2017) concluiu que nao existe uma

relacdo linear de causa efeito entre o turismo e a reabilitacdo urbana, nao se
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podendo afirmar que o crescimento do turismo provoca a reabilitacao do edificado
e vice-versa, tratando-se de um fenémeno complexo e dindmico, mas pode-se

concluir que ambos potenciam o crescimento um do outro.

Os ambientes fisicos e sociais, a paisagem, a disponibilidade de infraestruturas e

Servicos, a cultura e as tradicoes locais, influenciam

1984).
requalificacoes de imdveis de interesse publico adaptados a novas funcoes que

a arquitetura,

significativamente a  experiéncia turistica  (Fridgen, Existem
foram exclusivamente destinados a fruicao turistica (Silva, 2009). De acordo com
Kirshemblatt-Gimblett (1998), sdao processos de patrimonializacio que
conferem e adquirem um novo valor e funcbes, ndo perdendo o testemunho

daquilo que deixaram de ser.

Na tabela 4 estdo representadas as dimensoes e variaveis da envolvente de loja

suportadas pelos estudos de diversos autores.

Tabela 4 - Atratividade da envolvente da loja

mobilidrio urbano, as boas
acessibilidades, os meios de
transporte e a facilidade de
estacionamento

Constructo [Dimensdes Variaveis Autores
A importancia das cidades (pela
escala das transagoes
comerciais), da centralidade (Bahl, Fritoli, & Zamoner, 2004; Berry, 1969;
(dado o fluxo, a presenca e o Crespo & Fontoura, 2009; Cunha, 2006;
Localizagio tE'!II.'lpO dispendido .pel'os Gaspar,.2018 3 d ansen—Verbek.e, 1990; Meyer,
visitantes), a proximidade de 2004; Pirenne, 1969; Pysarchik, 1989;
atragoOes, a inclusdo numa rota [Ramirez, 2011; Salgueiro, 1996; Turley &
turistica territorial ou de um Milliman, 2000)
produto especifico e a reputacao
do local
A regeneracao e revitalizagdo
urbana nos espacos de lazer e (Barros, 1998; Ferreira, 2017; Fridgen, 1984;
Envolvente consumo turistico, a qualidade |[Gaspar, 2018; Hall, 1994; Henriques ,2003;
de loja bl K - °
) Espaco piiblico do espaco publico e do Jansen-Verbeke, 1990, 1991; Kirshemblatt

Gimblett, 1998; Law, 1993; Leite, 2008;
Orbasli, 2000; Silva, 2009 UNWTO, 2014;
Vogt & Fesenmaier, 1995; Zukin, 1995)

Area comercial

Tipologia das lojas vizinhas, o
estado de desenvolvimento, a
vitalidade e a viabilidade
econémica

(Balsas, 2000; Berry, 1963; Cachinho &
Salgueiro, 2016; Cushman & Wakefield, 2011,
2013, 2015; Gaspar, 2018; Meir & Marcus,
1983)

Arquitetura

O bom estado de conservacio
dos edificios e a qualidade das
requalificacdes de imoveis
destinados a fruicdo turistica

(Fridgen, 1984; Gaspar, 2018; Kirshemblatt-
Gimblett, 1998; Orbasli, 2000; Silva, 2009;
Zukin, 1995)

Fonte: Elaboracao propria
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> Ambiente da loja

Além do ambiente envolvente das lojas, o comportamento de compra é
influenciado pelos atributos das lojas (Harp, Hlavaty, & Horridge, 2000), isto é,
pelo ambiente existente na proépria loja. A selecao de uma determinada loja
depende da performance dos atributos da loja percecionados (Swanson &
Horridge, 2002). O efeito positivo do ambiente da loja reflete-se positivamente no
valor percebido das compras turisticas (Lloyd, Yip, & Luk 2011), esperando os
visitantes que o ambiente de loja seja diferente dos existentes nos seus paises de

origem (Sharma, Chen, & Luk 2018).

Vérios investigadores discutem sobre o que poderd contribuir para uma maior
atratividade das lojas referindo que a experiéncia de compra é melhorada pelos
seguintes aspetos do ambiente de loja: condi¢des ambientais, montra,
iluminacdo, layout, design de interiores e de comunicacdo e o atendimento
(Albayrak, Caber, & Comen 2016; Berry 1969; LeHew & Wesley 2007; Lloyd, Yip,
& Luk 2011; Sharma, Chen, & Luk 2018; Singh & Sahay 2012).

Discutem-se, em seguida, alguns dos aspetos do ambiente das lojas que se
consideram ser particularmente importantes para a sua atratividade. Um desses
aspetos é o design da loja, cujos objetivos incluem a comunicacao visual e
assegurar a funcionalidade das lojas (Stone, 2004). Gaspar (2018) menciona a
importancia de uma boa montra para atrair visitantes a entrarem na loja.
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) incluem a montra como um atributo na
qualidade de servico. Miju, Jin-Soo e Ava (2018) consideram-na como uma
dimensao das instalacgoes fisicas da loja, sendo importante para o merchandising
visual na apresentacao dos produtos, através dos estimulos visuais da montra
incluida na fachada da loja (Buchanan, Simmons, & Bickart, 1999; Davies &

Ward, 2002; Donnellan, 1996; Kerfoot, Davies, & Ward, 2003).

Shankar et al. (2011) referem como tendéncias a maior utilizacao de tecnologias
digitais para a otimizacao da comunicacdo dentro de loja e a exploracao dos
ambientes de loja. Entende-se por ambiente de loja o cenario multissensorial

que circunda e interage com o produto na loja, sendo que a combinaciao das
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percecoes sensoriais e cognitivas definem a imagem que o consumidor tem da loja
(Kunz, 2005). As qualidades formais, expressivas e simbolicas do ambiente de
loja, para além do valor estético, comunicam mensagens aos consumidores (Fiore
& Ogle, 2000). Além disso, o ambiente de loja influencia os consumidores sobre a
compra de souvenirs, a imagem da loja e a qualidade do servico (Baker, Grewal, &
Parasuraman 1994). O servicescape, no ambito das lojas, é descrito como o
ambiente de servico da loja, que inclui as condi¢does ambientais (ex. temperatura,
iluminacdo, ruido e musica) e o layout de loja (ex. localizagdo, acessibilidade e
design) (Bitner, 1992; Wakefield & Blodgett, 1996). Segundo Christiansen e
Snepenger (2002), a atmosfera da loja inclui musica de fundo, aromas e cores,
visando a criacao de uma experiéncia de compra agradavel que potencia os gastos

do consumidor.

O ambiente de loja pode influenciar comportamentos de aceitagdo ou rejeicao,
dentro ou fora da loja, imediatos ou diferidos (Lam, 2001). Segundo Silveira
(2020), as respostas sdo: (i) emocionais (ex. prazer, entusiasmo e dominio); (ii)
cognitivas (ex. atencdo, percecdo, pesquisa e processamento de informacao,
avaliacoes e transferéncia de significados); (iii) comportamentais diretos de
compra (ex. tempo na loja, produtos analisados e comprados); e (iv) fisiologicas

(ex. conforto, pressao arterial, pulsacao).

Com base em Turley e Milliman (2000) e Cunha (2006), os estimulos do
ambiente de loja sao: (i) exteriores (arquitetura do edificio e envolvente
urbanistica); mas também (ii) interiores (decoracao, musica, cheiro, temperatura e
limpeza); (iii) layout e design; (iv) Point of Purchase (PoP); e (v) apresentacao e
atendimento do staff. Fitzsimmons e Fitzsimmons (2004), num estudo sobre o
ambiente de compras, propuseram um modelo composto por quatro atributos:
(1) instalacoes; (ii) produtos; (iii) informacoées; (iv) servico explicito (o que é

observado); e (v) servico implicito (o que € expectavel).

A abordagem de gestao dos estimulos de loja assenta em trés estratégias de
marketing relacionadas com o PoP (Pincott, 2010): (i) identificaciao (adequada
para que as marcas sejam as escolhas preferidas, levando-as a serem facilmente

encontradas e identificadas, recorrendo a elementos como a localizacio,
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escala/quantidade, proeminéncia e visibilidade); (ii) disrupc¢ao (procura atrair a
atencao e evidenciar os beneficios tinicos das marcas recorrendo, por exemplo, a
reducoes de preco, promocoes e diferenciacdo visual) e (iii) encantamento
(incentiva a seducao pela loja, encorajando o consumidor a despender mais tempo

do que inicialmente tinha pensado).

De acordo com Cachinho (2002), o perfil dos consumidores ja ndo corresponde ao
de um mero espetador que assiste passivamente ao desfile da mercadoria e, por
isso, 0s comerciantes estdo mais atentos a criacdo de estratégias de
posicionamento, a inovacao no formato de loja, na prestacao de servicos de apoio
ao cliente e no ambiente de loja, sendo que a loja deve ser orientada para a

satisfacao do consumidor.

Para Kirshemblatt-Gimblett (1998), em termos culturais o turismo traduz-se, entre
outros aspetos, na revitalizacao do artesanato e, sobretudo, na transformacao do
artesanato utilitario em artesanato decorativo — souvenir, na comercializacao dos
produtos endogenos e na oferta de experiéncias. Lefebvre (1994) questiona
sobre o impacto fisico e das alteragoes ambientais, nos processos de apropriacao e
encenacao dos espacos urbanos, em moldes que prefiguram a criacao de espacos
de representacao. No entanto, ha também outras visoes. Segundo Borchert
(1998), os comerciantes e os consumidores sao os arquitetos por exceléncia que
operam a mudanca que molda o comércio urbano. E no comércio que reside o
embrido da vida urbana, na interacao, na troca em sentido lato e na producao e
inovacao (Salgueiro, 1996). A reestruturacao comercial regista uma passagem
progressiva dos espacos de comércio para os lugares de consumo, tendo como
trave-mestra o simbolismo dos produtos e dos ambientes das lojas (Cachinho,
2005). Segundo Cachinho e Salgueiro (2016), esta passagem nao é destituida de
significado e as metamorfoses sao levadas a cabo por técnicas de marketing e
design visando seduzir os consumidores e transformar as lojas em
mercadorias, a semelhanca dos produtos e das marcas transacionadas no seu
interior. Mais do que bens e servicos, através da arquitetura, do design, dos

ambientes, das marcas, das insignias, do espetaculo e do simbolismo dos objetos,
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um grande ntimero de estabelecimentos estd empenhado em oferecer verdadeiras

experiéncias de vida (Ritzer, 1999; Cachinho, 2002; Mikunda, 2006).

A evolucao comercial gera nas cidades um sistema bipolarizado. Por um lado, uns
pequenos numeros de lojas investem na mise-en-scéene dos produtos, na
teatralidade das imagens e na simulacdo do ambiente construido, e exploram
os musées imaginaires dos consumidores oferecendo-lhes auténticas experiéncias.
Por outro lado, temos um grande ntimero de comércios desprovidos de valor
simbolico, percebidos como simples espagos de trocas e abastecimento. Enquanto
o primeiro grupo de estabelecimentos deixou de se focar sobretudo no mundo
tangivel dos produtos para vender sonhos aos consumidores, o segundo grupo
permanece ligado ao mundo terreno dos produtos orientados para a simples
satisfacdo das necessidades basicas dos consumidores que, por vezes, jA nem
existem, a nao ser na mente de alguns vendedores (Cachinho, 2002). Segundo
Cachinho e Salgueiro (2016), o primeiro grupo de unidades comerciais estd em
crescimento e conquista novos ramos de atividade e territérios na cidade, estando

o segundo em declinio.

Na tabela 5 estdo representadas as dimensdes e variaveis da atratividade do

ambiente de loja, referidas nos estudos de diversos autores.
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Tabela 5 - Atratividade do ambiente de loja

de experiéncias

Fonte: Elaboracao propria

através da seducao e da
exploracdo do imaginario, com
o intuito de oferecer
experiéncias de vida simbdlicas
do destino

» Qualidade de servico

Constructo |Dimensodes Variaveis Autores
(Albayrak, Caber, & Cémen 2016; Berry, 1969;
O design de interiores Bitner, 1992; Cachinho, 2002; Cunha, 2006;
(diferenciado), do layout da loja |Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2004; Kunz,
Design e dos expositores, o uso de 2005; LeHew & Wesley 2007; Lloyd, Yip, &
tecnologias (digitais), as Luk 2011; Mikunda, 2006; Ritzer, 1999;
informacGes, a sinalética e a Shankar et al., 2011; Sharma, Chen, & Luk
comunicacio visual da marca 2018; Singh & Sahay 2012; Turley & Milliman,
2000; Wakefield & Blodgett, 1996)
(Albayrak, Caber, & Comen 2016; Gaspar,
Atrativa que capte a atencao e 2018; Kl.an, 2005; LeHew & Wesley 2007;
Montra motive os turistas a entrar Lloyd, Yip, & Luk 2011; Sharma, Chen, & Luk,
2018; Shankar et al., 2011; Singh & Sahay
2012)
Ambiente de
loja (Albayrak, Caber, & Comen 2016; Baker,
Grewal, & Parasuraman 1994; Bitner, 1992;
Cheiro, musica ambiente, Christiansen & Snepenger, 2002; Cunha,
temperatura, iluminacio e 2006; Kunz, 2005; LeHew & Wesley 2007;
Atmosfera limpiza - cenario ¢ Lloyd, Yip, & Luk 2011; Pincott, 20?0;
multissensorial Shankar et al., 2011; Sharma, Chen, & Luk
2018; Singh & Sahay 2012; Turley & Milliman,
2000)
Espacos de producio/inovacéo,
encenac¢ao/representacao
visando a promogao dos (Cachinho, 2002, 2005; Cachinho & Salgueiro,
Disponibilizagio produtos e marcas locais 2016; Fridgen, 1984; Jansen-Verbeke, 1991;

Kirshemblatt-Gimblett, 1998; Lefebvre, 1994;
Mikunda, 2006; Ritzer, 1999; Salgueiro, 1996;
Silva, 2009)

Os atributos da politica de servico de loja, horario de funcionamento, op¢oes de

pagamento e rapidez de checkout sao valorizados na experiéncia de compra

(Albayrak, Caber, & Comen, 2016; Choi et al., 2008; Heung & Cheng, 2000; Lin &

Chen, 2013; Lin & Lin, 2006; Wong & Wan, 2013; Yeung et al., 2004). O servico

de pé6s-venda é também valorizado, nomeadamente as politicas de troca e os
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servicos de entrega no exterior do pais (Choi et al., 2008; Ismail El-Adly, 2007; Lin
& Chen, 2013). LeHew e Wesley (2007) argumentaram que a diferenciacao de
servico aumenta a confianca ao fazer compras num pais estrangeiro. A
disponibilidade de informacoes sobre compras locais afeta a perceciao do
visitante (Tosun et al., 2007) e as motivacoes quando os visitantes planeiam o seu
itinerario de compras (Choi et al., 2008). Vogt e Fesenmaier (1995)
desenvolveram os seguintes critérios para avaliar a qualidade do servico das
lojas: funcionarios prestaveis; opcoes de pagamento; seguranca; horario de
funcionamento; estacionamento e acessibilidades. Os vendedores devem explicar

o valor do souvenir, a sua histoéria e a autenticidade (McIntosh & Goeldner, 1990).

A literatura refere-se a varios atributos do servico do staff, nomeadamente a
atitude (Choi, Liu, Pang, & Chow, 2008; Heung & Cheng, 2000) ao conhecimento
do produto (Choi et al., 2008; Wong & Wan, 2013; Yiiksel, 2004), ao dominio e
proficiéncia de linguas estrangeiras (Heung & Cheng, 2000; Lin & Chen, 2013; Xu
& McGehee, 2012), a qualidade do servico (Li & Carr, 2004; Yiiksel, 2004) e a
aparéncia (Albayrak, Caber, & Comen, 2016; Baker et al., 1988, 2002; LeHew &
Wesley, 2007; Lloyd, Yip, & Luk, 2011; Sharma, Chen, & Luk, 2018; Wakefield &
Blodgett, 1996). Dado que a promocao e o servico do staff da loja incentivam os
visitantes a comprar produtos (Ottar-Olsen & Skallerud, 2011; Tosun et al., 2007),
as compras, e sobretudo a compra impulsiva do visitante, pode ser afetada pela
interacdo com o staff da loja (Wong & Wan, 2013). A compra impulsiva é
irrefletida, sem o envolvimento e uma avaliacao (Meng & Xu, 2012). Os visitantes
tendem a nao confiar e a nao comprar quando a atitude do staff nao é profissional
e este desconhece o produto que vende (Choi, Heo, & Lan, 2016), o que leva a
insatisfacdo do visitante e, eventualmente, a uma experiéncia de compra
desagradavel (Wong & Wan, 2013). Tosun et al. (2007, p. 88) afirmam que “a
experiéncia de fazer compras turisticas é a soma da satisfacdo ou insatisfacao do

visitante obtida com atributos individuais de produtos e servicos adquiridos”.

Segundo Gaspar (2018), no que diz respeito ao atendimento, a disponibilidade, a
simpatia, a afabilidade, o relacionamento a longo prazo e a capacidade de resposta

nas horas de ponta sao os ingredientes fundamentais para o sucesso do servico da
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loja. Segundo Neves e Vinagre (2018, p.199) “a qualidade de servico e a satisfacao
dos consumidores tém sido conceptualizadas a partir de perspetivas cognitivas,

contudo, investigacoes relacionam a satisfacao com processos emotivos”.

Considerando a experiéncia de compra de produtos locais, importa questionar os
visitantes sobre o valor da qualidade do servico na atratividade do estabelecimento
de compra de produtos locais. Existem modelos que permitem a avaliacdo da
qualidade em servicos, através da aplicacao de questionarios. Assim o modelo de
avaliacao da qualidade de servico sugerido por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988) (SERVQUAL), propde que a qualidade seja avaliada com base nas
seguintes dimensoes:

(i) Tangibilidade - pretende-se avaliar, essencialmente, através das
caracteristicas imagéticas, a tangibilidade percecionada pelos clientes
sobre se o local é moderno, apelativo e atrativo (ex. através do design de
interiores, da decoracao e da modernidade dos equipamentos), se o local
esta limpo e higienizado, a uniformidade das fardas dos funcionarios e a
comunicacdo da marca (ex. Internet e suportes - painéis interpretativos,
montras, expositores, brochuras e embalagens). Efetivamente, a
tangibilidade é avaliada através da percecao visual individual dos
inquiridos. Esta dimensdao estd essencialmente baseada nas
infraestruturas, comunicacao e design, fazendo parte das atividades de
manutencao da cadeia de valor de um estabelecimento/empresa visando a

sua diferenciacao e o seu posicionamento no mercado (Porter, 1982);

(ii) Fiabilidade - pretende-se avaliar se a empresa ¢ bem recomendada
através da passa-palavra, se os funcionarios possuem formacao apropriada
para as funcoes, se o servico é prestado de forma rapida e eficaz, se as
encomendas sdo entregues cumprindo os prazos e se o staff estabelece
relacoes de confianca com os clientes. Avalia-se, na globalidade, qual a
fiabilidade do servico percecionado através da interacao com o front office

e a sua recomendacao;

(iii) Garantia - pretende-se avaliar se o servico prestado inspira confianca, se

existe seguranca na relacao com os funcionarios e se os funcionarios tém a
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formacdo necessaria, nomeadamente na manipulacdo de alimentos. A
avaliacao da confianca do servico, dos funcionarios, alimentar (normas e
procedimentos) e da informacdo disponibilizada, fornece ao cliente a

percecao de garantia do servico;

(iv) Responsividade - pretende-se avaliar a disponibilidade do servico

v)

através da flexibilidade, disponibilidade e sentido de oportunidade do
staff, da personalizacio e atendimento individual ao cliente,
disponibilidade para a resolucao de problemas e falhas do produto ou
servico e da adequabilidade do horario. A responsividade ajuda nas vendas
e proporciona uma boa experiéncia de servigo prestado para a satisfacao e

fidelizacdo do cliente;

Empatia - pretende-se avaliar a forma de tratar o cliente (ex. tratar o
cliente pelo seu nome), de prestar informagao sobre novos produtos e
promocoes, verificar se o staff atende aos interesses do cliente e se o
atendimento é gentil e respeitoso. A empatia é um fator muito importante
porque melhora a comunicacio e a satisfacdo do cliente, seja a empatia
cognitiva (tentar saber o que o outro necessita) ou também a empatia
emocional (tentar saber o que o outro sente). Também é importante que
exista uma preocupacao empatica, aquele impulso que nos leva a ajudar o
outro e, neste caso, saber quais sao os interesses do cliente e atendé-los da

melhor forma possivel.

Segundo Cronin e Taylor (1992) o modelo sugerido para medir a qualidade de
servico deve ser o SERVPEREF, baseado na percecao de desempenho dos servicos
e importancia atribuida, em vez do modelo SERVQUAL, em que a qualidade ¢

medida pelas diferencas entre a expectativa e o desempenho.

Na tabela 6 estdo representadas as dimensoes e variaveis da qualidade do servigo
mencionadas nos estudos de diversos autores analisados ao longo da revisao da

literatura.
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Tabela 6 - Atratividade da qualidade de servico

Constructo |[Dimensoes Variaveis Autores
Loja e equipamentos apelativos (Albayrak, Caber, & Comen, 2016; Baker et
e modernos al., 1988, Berry, 1969; Choi et al., 2008;
Limpeza e higienizac¢éo Jansen-Verbeke, 1990; LeHew & Wesley,
o Apresentacio do staff 2007; Lloyd, Yip, & Luk, 2011; Miju, Jin-Soo,
Tangibilidade (uniformes e aprumo) & z'Ava, 2018; Miranda, 2009; Parasuraman,
— Zeithaml, & Berry, 1988; Sharma, Chen, &
Comunicacio eficaz da marca D
N Luk, 2018; Turner & Reisinger, 2001;
(exemplos: paineis .
. . . Wakefield & Blodgett, 1996; Wong & Wan,
interpretativos, brochuras, site .
. 2013; Yiiksel, 2004)
e redes sociais)
A empresa é bem recomendada
no passa a palavra
Formacao e competéncia do (Albayrak, Caber, & Comen, 2016; Choi et
staff (informacGes sobre os al., 2008; Choi, Heo, & Lan, 2016; Heung &
souvenirs ) Cheng, 2000; Ismail El-Adly, 2007; Lin &
Fiabilidade Rapidez na execucio do servico Chen, 2013; Lin & Lin, 2006; McIntosh &
o - Goeldner, 1990; Tosun et al., 2007; Wong &
Eficdcia no cumprimento de Wan, 2013; Xu & McGehee, 2012; Yeung et
prazos (ex. na entrega de 1
al., 2004)
encomendas)
Ambiente de confianca na
interacao com os clientes
Confianca no servico (Albayrak, Caber, & Cémen, 2016;
Seguranca no atendimento e Altintzoglou & Heide, 2016; Choi et al., 2008;
tr = Cunha, 2006; Grunert, 2002; Heung &
. ansacio
Qualidade S did : : Cheng, 2000; Jansen-Verbeke, 1990, 1991;
de servico er atendido com simpatia LeHew & Wesley 2007; Lin, 2016; Lin &
Garantia Chen, 2013; Lin & Lin, 2006; Lloyd, Yip, &
Boa preparaciio do staff (ex Luk 2011; Sharma, Chen, & Luk 2018; Singh
preparag . ’ & Sahay 2012); Sosianika, Suhaeni, Nono, &
manipulacgio dos alimentos e
seguranca alimentar) Suhartanto, 2018; Steptoe et al., 1995; Turley
& Milliman, 2000; Vogt & Fesenmaier, 1995;
Wong & Wan, 2013; Yeung et al., 2004)
Disponibilidade do servigo . ) .
através da flexibilidade e (Albayrak, Caber, & Comen, 2016; Choi et
oportunidade do staff al., 2008; Cunha, 2006; Heung & Cheng,
= : 2000; Jansen-Verbeke, 1990; LeHew &
Personalizac¢io e atendimento . . .
individual a0 cliente Wesley 2007; Lin & Chen, 2013; Lin & Lin,
Responsividade — ) 2006; Lloyd, Yip, & Luk 2011; Sharma,
?eso ucdo de problemas e Chen, & Luk 2018; Singh & Sahay 2012;
alhas do produto ou servico Turley & Milliman, 2000; Vogt &
A adequabilidade do horario Fesenmaier, 1995; Wong & Wan, 2013;
; I Y L,
A disponibilidade do staff eung et al., 2004)
Ser tratado pelo seu nome
—~ > —~ (Albayrak, Caber, & Comen 2016; Cunha,
A prestacdo de 13 Ormagoes 2006; Jansen-Verbeke, 1991; LeHew &
Empatia sobre no~vos produtos e Wesley 2007; Lloyd, Yip, & Luk 2011;
p promocgoes Meclntosh & Goeldner, 1990; Sharma, Chen,
Atender aos interesses do cliente |& Luk 2018; Singh & Sahay 2012; Tosun et
al., 2007; Turley & Milliman, 2000)
Atendimento gentil e respeitoso

Fonte: Elaboracao propria
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2.5.3 A atratividade da loja em termos de valores:

inclusao e sustentabilidade
> Inclusao

Tem havido uma crescente consciencializacao relativamente a importancia da
inclusao, isto é, de assegurar a acessibilidade a todos. Ao nivel dos
estabelecimentos comerciais, aqueles cuja superficie de acesso ao publico
ultrapasse 150 m2 tém que cumprir varios requisitos (Decreto-Lei n.° 163/2006
alterado pelo Decreto-Lei n® 157/2017), nomeadamente no que concerne as
dimensoes minimas nos percursos acessiveis das lojas: pequenos acessos (0,9 m),
corredores (1,2 m); vao util nas portas (0,87 cm); zona de rotacao 360° (1,5 m),
corrimoes (h=0,9 m) e rampas com inclinacdo até 10%, entre outros. O European
Network for Accessible Tourism (ENAT, 2021), é uma associacdo em rede que
promove a pratica do turismo acessivel, contribuindo com formacao e
melhorando as acessibilidades, as informacoes turisticas, os transportes, as
infraestruturas, o design e o servico para visitantes com todos os tipos de

necessidades de acesso, fornecendo modelos de exceléncia em turismo acessivel.

Os principais fatores de sucesso de um projeto inclusivo siao: (i) o
envolvimento dos profissionais, sobretudo de quem faz o atendimento ao
publico nos estabelecimentos comerciais, havendo estudos que mostram que a
atitude dos profissionais é, muitas vezes, uma das principais barreiras a inclusao
das pessoas com deficiéncia ou incapacidade (Walters, 2007, 2008); (ii) o apoio
institucional e financeiro, que pode ser fornecido via institui¢coes como o Turismo
de Portugal, por exemplo, através da linha de apoio ao turismo acessivel do mesmo
(despacho normativo n.° 11/2016), ou por eventuais parceiros (associacoes,

municipios, entidades regionais de turismo e empresas).

A filosofia do design for all/design universal deve estar na base da concecao de
todos os produtos, servicos e ambientes, de forma que estes sejam utilizaveis pelo
maior nimero possivel de pessoas, independentemente da idade e capacidades, e
possam participar em atividades com igualdade de oportunidades. Inicialmente,

esta expressao foi utilizada como um conceito de projeto de design de edificios,
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produtos e ambientes (Mace, Hardie, & Place, 2013). No entanto, Goldsmith
(1963) foi o pioneiro no conceito de acessibilidades aplicado a pessoas com
deficiéncia. Considerando o aumento da expectativa de vida face aos avancos da

medicina, o design for all torna-se particularmente relevante.

Em particular, o modo como se transmite informacdo ¢é particularmente
importante para assegurar que uma loja seja inclusiva. Segundo o guia de boas
praticas de acessibilidade de Garcia, Neves e Mineiro (2017), uma abordagem de
comunicacao multiformato prevé que a mesma mensagem possa Sser
apresentada de diversas formas, através de diferentes meios e utilizando técnicas
distintas, mas complementares: escrita simples, impressdao genérica a negro,
impressao ampliada e com alto contraste, impressao em Braille, versao digital
acessivel e passivel de conversdo e adaptacdo a outros formatos especificos. A
transposicdo de significados implicard adaptagoes em funcdo do perfil dos
utilizadores preferenciais a que cada formato se destina, sem que se limite

exclusivamente a eles.

> Sustentabilidade

Uma compra sustentavel significa garantir que os produtos e servicos que se
adquirem sejam tao sustentaveis quanto possivel, isto é, que causem o minimo
impacto ambiental e o maximo de beneficios sociais (Clement et al., 2007).
Segundo a World Commission on Environment and Development (WCED, 1987),
quando se fala em aquisicio sustentavel, trata-se de ir ao encontro das
necessidades da atual geracdo sem comprometer as necessidades das geracoes
futuras. No mesmo seguimento, Walker (2007) menciona que a aquisicao
sustentavel é a procura de objetivos de desenvolvimento sustentavel através do
processo de aquisicao. Assim, o preco final de um produto deve incluir todos os
custos envolvidos durante o seu ciclo de vida completo, visando o menor impacto

possivel no ambiente (Bouwer, 2006).

A utilizacdo de materiais “amigos do ambiente” e seguros, programas de recolha de

materiais pelas empresas, de modo a serem reutilizados pelas mesmas e a obter
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uma economia circular, servem de orientacao para aquilo em que deve incidir a
inovacao para a sustentabilidade (Haas, Krausmann, Wiedenhofer, & Heinz,

2015).

A tendéncia atual é seguir um modelo econémico de crescimento sustentavel, em
que se procura viver o presente sem comprometer o futuro, recorrendo a trés
vetores fundamentais: crescimento econdémico, equidade social e equilibrio
ecologico (Donaire, 1995). As visOes mais atuais tratam a economia e o ambiente
como sendo dois lados da mesma moeda, em que o lucro das empresas pode até
acelerar a transformacdo em direcao a sustentabilidade global (Sharma et al.,

2010).

O marketing “verde” é um “conceito holistico em que a producao, marketing de
consumo e descarte de produtos e servicos é realizada de um modo menos
prejudicial para o ambiente, com crescente consciéncia sobre as implicagoes do
aquecimento global, residuos sé6lidos nao biodegradaveis e impactes poluentes”
(Mishra & Sharma, 2014, p.78). O marketing “verde” deve procurar assumir todos
os custos ambientais, da producdo e do consumo, criando uma economia

sustentavel (Peattie e Crane, 2005).

Segundo Papadas et al. (2017, 2018) a orientacao para o marketing “verde” é
tripartida: (i) estratégica (criacdo de politicas ambientais de longo prazo e
estratégias ambientais pro-ativas com os stakeholders); (ii) tatica
(desenvolvimento de acoes de curto prazo que transformem o marketing mix mais
“verde”, incluindo decisoes relacionadas com produtos para reduzir a pegada
ambiental e comunicacdo dos beneficios ambientais dos produtos, servigos e
politicas ambientais); e (iii) interna (disseminacao de valores ambientais em toda
a empresa criando uma cultura empresarial “verde”). Silveira (2020) identifica
desafios a gestao e planeamento das empresas: (i) a necessidade de identificar
os impactes ambientais dos produtos e das atividades; (ii) avaliar a performance
ambiental da concorréncia; e (iii) prever, antecipar e acompanhar os

desenvolvimentos das questdoes ambientais no meio envolvente.

45



As empresas devem evidenciar qual o beneficio do produto “verde” para os
consumidores em vez de evidenciarem apenas a carateristica ambiental positiva
(Ottman et al., 2006). E uma fase que implica passar da propriedade do produto

para o uso partilhado do produto.

Atualmente, a eco compra e 0 €co consumo representam o processo em que os
clientes incorporam critérios ambientais nas suas decisoes de compra e consumo
(Dangleico & Vocalelli, 2017; Menon & Menon, 1997; Simon, 1992). O eco
consumo ¢é entendido como o “processo que reflete as decisoes de compra e de nao
compra baseadas, pelo menos parcialmente, em alguns critérios ambientais ou

sociais” (Peattie, 1992, p. 118).

De acordo com Nielsen (2015), as trés principais motivacoes de compras
sustentaveis na escolha de um produto dizem respeito a confiabilidade da
empresa, aos beneficios de satide e bem-estar e a utilizacdo de materiais naturais.
Para Ottman (1993), existem dois fatores motivadores psicolégicos para o eco
consumo: assegurar a sobrevivéncia das geracoes futuras e a motivacao emocional
associada ao sentimento de culpa pela nao selecao de produtos ecologicos. Silveira
(2020) refere os fatores que influenciam as decisoes de compra de
produtos sustentaveis: (i) o preco; (ii) o nivel de conveniéncia (comparativamente
com produtos “cinzentos”); (iii) os fatores sociais; (iv) a idade; e (v) psicologicos e
percecoes (por exemplo, a maior parte das pessoas perceciona as embalagens
plasticas como sendo nao reciclaveis, mas na realidade algumas embalagens de
plastico podem ser recicladas). Segundo Peattie (1995), a disposicao dos
consumidores para pagar um preco premium pelos produtos “verdes” varia de
acordo com: (i) a natureza e a diferenciacao; (ii) a credibilidade da empresa
enquanto eco empresa; (iii) o valor percebido relativamente a concorréncia; e (iv)

a sensibilidade do consumidor.

A tematica ambiental (inseparavel das questbes sociais), tem sido integrada de
forma estruturada pelos decisores dos processos de compra e consumo, sendo esta
a primeira motivacao para que as empresas integrem a variavel ambiental nas suas

atividades (Kotler, 2011).
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Segundo Silveira (2020), para que as iniciativas de marketing “verde” sejam
bem sucedidas a longo prazo, é importante que se operem mudancas nos 7S
(strategy, structure, systems, shared values skills, satff, styles): (i) estratégia
(definicao de objetivos de eco performance, oportunidades “verdes”, cooperacao
com stakeholders, alargada no tempo); (ii) estrutura (formalizacdo de
responsabilidades “verdes” para a gestao); (iii) sistemas (substituicdo por outros
que reduzam consumos e desperdicios — inovacao e desenvolvimento de novos
produtos e tecnologias); (iv) valores partilhados (visao, missao e cultura “verde” e
objetivos de crescimento sustentavel e politica ambiental da empresa); (v)
capacidades (formacdo sobre questdes ambientais, comunicacdo “verde” e
auditorias); (vi) recursos humanos (formacao ambiental e comunicacao interna da
performance “verde”); (vii) estilo (abertura, participacdo e cooperacao em
iniciativas “verdes”). O mesmo autor indica que os atributos tangiveis dos produtos
- marca, qualidade, configuracoes, embalagem e durabilidade, entre outros aspetos

-, tem influéncia na performance ambiental dos produtos.

A atencdo da gestao de marketing “verde” ao nivel tangivel dos produtos
centra-se em: (i) melhorias da qualidade dos produtos - reciclabilidade,
reutilizacdo, eficiéncia energéticas no uso, eficiéncia no consumo de recursos,
prolongamento da vida 1til, contribuicao para a reducao da poluicao, seguranca na
producado, consumo e disposicao; (ii) fomentar comportamentos de consumo
ecoldgicos; (iii) introducdo de carateristicas ecologicas nos produtos existentes;
(iv) eliminacdo de carateristicas ambientalmente inseguras; (v) reforcar as
caracteristicas ecologicas através do design; (vi) criacdo e desenvolvimento de
marcas “verdes”, ecologicas, ambientais, da terra, naturais, recicladas e organicas;
(vii) uso de embalagens com materiais alternativos, biodegradaveis, reciclados,
reciclaveis, reutilizaveis, com eco design e apresentacdo de selos de certificagao
ambiental (Silveira, 2020). Talvez a embalagem seja o aspeto mais visivel e ao qual
mais vezes as empresas recorrem para protagonizarem medidas ambientalmente

mais sustentaveis (Shi & Kane, 1995).

Silveira (2020) refere que as decisdes tomadas na fase de design do produto e

nos processos de inovacao devem ter também em atencao estratégias e técnicas de
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eco design na reducao de fontes (reducdo de peso, substituicio de materiais,
prolongamento da vida do produto) e na gestao de desperdicios (desenho que
facilite a desmontagem, incineracdo, reutilizacdo, reciclagem, reutilizacao,
reparacao e upgrading). No entanto, é necessario consciencializar os proprios
designers para a importancia de praticas sustentaveis, tendo em conta que menos
de 5% dos designers mostram interesse pela sustentabilidade (Thackara, 2005).
Assim, é essencial adotar praticas sustentaveis no desenvolvimento de projetos, de
forma a sensibilizar o utilizador para escolhas de consumo mais enriquecedoras

(Buchanan, 1995; Fuad-Luke, 2004, 2008; Thackara, 2005).

Ao nivel estratégico, as empresas devem escolher a énfase da orientacao da sua
comunicacao ambiental no produto, nos processos, na imagem institucional e
num facto ambiental ou numa combina¢do das anteriores (Carlson et al., 1993).
Quaisquer que sejam as estratégias e as taticas de comunicacao “verde” adotadas,
as empresas deverao basear as suas mensagens em menc¢oes ambientais especificas
(Davis, 1993), que se traduzam em mencoes que apresentem, na perspetiva do
consumidor, carateristicas e beneficios ambientais reais, relevantes, concretos e
tangiveis, suportados por informacao Tutil, clara, objetiva, detalhada, factual,
consubstanciada e suportada por evidéncia cientifica (Davis, 1993; O’Brien, 1992;
Lawrence & Colford, 1991). As empresas deverao refletir sobre as opcoes de
comunicacao, indicando o beneficio ambiental como um atributo secundario, ou
comunicando como se este fosse o ponto fulcral de venda do produto (Davis,
1993). Na perspetiva de Silveira (2020), uma campanha de publicidade
“verde” devera definir: (i) claramente os objetivos a atingir (produtos,
performance e comportamentos “verdes” da empresa); (ii) o tipo de apelo
publicitario racional (explorando os perigos da destruicao ambiental ou aquilo que
¢ correto fazer); (iii) a mensagem publicitaria (credivel ou de experiéncia
comprovada da empresa e dos seus produtos); (iv) os valores (cuidado, partilha,
durabilidade, qualidade e reutilizacao) (Ottman, 1993); e (v) os media, em funcao

do publico-alvo.

Na tabela 7 estao representadas as dimensoes e variaveis dos valores da inclusao e
da sustentabilidade, mencionadas nos estudos de diversos autores analisados ao

longo da revisao da literatura.
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Tabela 7 - Valores: inclusao e sustentabilidade

Constructo | Dimensoées Variaveis Autores
(Decreto-Lei n.° 163/2006;
Decreto-Lei n° 125/2017;
A acessibilidade aos edificios e estabelecimentos | Despacho normativo n.°
Acessibilidade |que recebem piblico e o0 apoio ao investimento  |11/2016; Secretariado

em projetos de turismo acessivel

Nacional de Reabilitacao e
Integracdo das Pessoas
com Deficiéncia, 2021)

Formacao no

Formacao, envolvimento e atitude no
atendimento através de uma comunicacdo

(ENAT, 2021; INR, 2021;
Secretariado Nacional de
Reabilitacdo e Integracio

x atendimento |. . . das Pessoas com
Inclusao inclusiva (ex. linguagem gestual) Deficiéncia, 2021; Walters,
2007, 2008)
. (¢} fi,es.zgn for gll é aplicado na concepeao qe (Goldsmith, 1963; Mace,
Design for all |edificios, servigos, produtos e ambientes visando .
. . Hardie, & Place, 1991)
torna-los acessiveis a todas as pessoas
Apresentada de diversas formas, através de
diferentes meios e utilizando técnicas distintas
Comunicacao |mascomplementares: escrita simples, impressdo |(Garcia, Neves, & Mineiro,
multiformato |genérica a negro, impressao ampliada e com alto {2017)
contraste, impressdo em braille, versdo digital
acessivel
(Bouwer, 2006; Clement et
Melhorias das carateristicas ecologicas dos al., 2007; Coddington,
produtos: eficiéncia no consumo de recursos, 1993; Dangleico &
prolongamento da vida 1til do produto, gestdo Vocalelli, 2017; Haas,
Eco design do |de desperdicios (design que facilite a Krausmann, Wiedenhofer,
produto desmontagem, incineracéo, reutilizacao, & Heinz, 2015; Menon &
reciclagem, reutilizacao, reparacdo e up- Menon, 1997; Peattie,
grading ) e contribui¢io para a reducdo da 1992; Shi & Kane, 1995;
poluicdo Silveira, 2020; Simon,
1992; Walker, 2007;
Utilizacao de materiais alternativos,
Embalagens biodegradaveis, reciclados, reciclaveis, .
P e ~ ..~ |(Silveira, 2020)
ecologicas reutilizaveis e impressio dos selos de certificacao
Sustenta- ambiental
bilidade Boas praticas |Separacio de residuos e evitar desperdicios em (Caetano et al., 2008;

ambientais consumos (4gua e eletricidade) Kotler, 2011)
Valores partilhados na gestao, atendimento .
~ .~ part 8 P ’ (Donaire, 1995; Papadas et
Formacao visdo, missdo e cultura empresarial verde;
. . . . al., 2017, 2018; Sharma et
ambiental modelo econémico e objetivos de crescimento o
. (e . al., 2010; Silveira, 2020)
sustentavel; e politica ambiental da empresa
Do produto, dos processos, da imagem (Carlson et al., 1993;
institucional, das marcas (verdes, ecoldgicas, Colford, 1991; Davis, 1993;
. ~ ambientais, da terra, naturais, recicladas e Lawrence & Colford, 1991;
Comunicacao As [ . . .
. orgénicas), politicas ambientais que apresentem |Mishra & Sharma, 2014;
e Marketing . L . oy i
"verde" beneficios ambientais; no tipo de apelo O’Brien, 1992; Ottman,

publicitario ambiental suportado na credibilidade
da mensagem e nos valores selecionando os
suportes e meios em funcio dos segmentos alvo

1993; Ottman et al., 2006;
Peattie & Crane, 2005;
Silveira, 2020)

Fonte: Elaboracao propria
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2.5.4 A atratividade da loja em termos de

comunicacao: suportes e conteudos

» Suportes

Lopes (2015) dividiu os suportes de comunicacio em dois grupos: suportes
digitais (meios de design de comunicacao para ecra) e suportes impressos
(meios de design de comunicacao impressos), referindo-se a cartazes, outdoors,
livros, revistas, ebooks, catdlogos (impressos e online), websites, estacionario,
brindes, sinalética e MUPI’s (mobilier urbain pour information). Lopes (2015)
menciona o estacionario de uma instituicao referindo-se a todos os suportes que
incorporem a identidade da marca (exemplos: cartdo de visita, papel timbrado,
envelopes, embalagens, lapis e a assinatura de e-mail entre outros). Por outro lado,
a publicidade outdoor é a publicidade por meio de cartazes (Nelson & Sykes,
2013), que deriva da expressdo em inglés outdoor advertising, significando
publicidade exterior. Lopes (2015) refere-se ao outdoor sob a forma de um
painel/placa, letreiro luminoso e parede pintada, caracterizada por um apelo visual

e comunicacao instantanea.

Segundo Lopes (2015), os suportes impressos sao os meios de comunicacao mais
tradicionais construidos em materiais como o papel/cartdo, plastico/PVC e
vinil/telas, variando em tamanho, cor, acabamento e efeito. Mesmo com o
crescimento da internet, Caldwell e Zappaterra (2014) afirmam que as revistas
continuam a aparecer e a ser vendidas aos milhares. O MUPI é um acrénimo das
palavras francesas “mobilier urbain pour information” que, traduzido, significa
mobiliario urbano para informacao. Segundo Lopes (2015), inclui mapas das
cidades, horarios de transportes, informacoes sobre o comércio, servicos, eventos
culturais e publicidade, localizados na via publica nos locais de maior passagem,
expositores inicialmente em vidro retro iluminados, sendo atualmente ecras
digitais que permitem apresentar animacoes video e interagir com o utilizador
através de ecras touch screen, receber SMS, chamadas telefonicas, ou usar a

internet através de ligacoes WiFi, tornando as campanhas desafiantes.
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A sinalética ¢ utilizada em praticamente todos os sectores de atividade como, por
exemplo, na arquitetura e nas lojas, sendo que uma sinalética eficiente, tanto de
loja como de produtos, ajuda a aumentar as vendas e melhora a experiéncia do
consumidor (Lopes, 2015). Segundo Wheeler (2009), as funcoes da sinalética estao
relacionadas com a sinalizacdo, informacdo e publicitacdo. Para Costa (1989), a
mobilidade social supde o fluxo de grupos de individuos de diferentes procedéncias
geograficas socioculturalmente distintos, que se deslocam por motivos e itinerarios
diversos gerando situagdes de desconhecimento morfologico e organizacional
destes lugares e, por conseguinte, os principios da sinalética sdo a universalidade e
o imediatismo (os pictogramas devem por isso ser percetiveis para visitantes de

diferentes nacionalidades e de compreensao imediata facilitando o seu fluxo).

Para Bodker e Browning (2013) as plataformas web/apps ganham um destaque
maior como meio de comunicagdo, contribuindo para o aumento da mobilidade
dos visitantes, dado o facil acesso a informacdo. Podem-se encontrar projetos
interativos, desenvolvidos com base em cenarios e contetidos do local, bem como
exploracdo e interacao social dentro dos espacos de informacado criando memorias
coletivas - digital storytelling. A realidade virtual aliada a realidade fisica permite
criar uma experiéncia mais enriquecedora (Tackara, 2000, 2005). As redes
sociais sao relevantes como suporte de comunicacao, dado que a informacao pode

ser partilhada em tempo real (Donaire, Camprubi & Gali, 2014).

Brochand et al. (1999) distinguem os suportes de publicidade exterior e a
publicidade mével (viaturas, bicicletas e dirigiveis). Por outro lado, Burtenshaw et
al. (2007) referem a selecao inteligente do suporte: sacos de compras, bilhetes de
transportes, pavimentos, carrinhos de compras, entre outros, e também a forma

inovadora de como os anunciantes querem aparecer.

Keown (1989) salientou a importancia da promocao indicando que a estratégia de
promocao por parte dos retalhistas é um elemento fundamental na escolha do local
de compras do visitante, destacando como fontes de publicidade mais usadas as
brochuras turisticas, a recomendacdo de guias turisticos e o passa-palavra
positivo. Adicionalmente, Littrell et al. (1994) acrescentaram que as informacoes

recolhidas em lojas locais, jornais, guias turisticos, mapas com informacoes
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sobre locais de compras e informacoes obtidas no local de alojamento ou atracoes
turisticas, sao meios de informacao habitualmente utilizados pelos visitantes. Por
outro lado, Hu e Yu (2007), evidenciaram o papel da internet como fonte de

informacao fundamental (sites e redes sociais) no ambito do turismo.

Na tabela 8 estdo representadas as dimensodes e variaveis dos suportes de
comunica¢do mencionada nos estudos de diversos autores analisados ao longo da

revisao da literatura.

Tabela 8 - Atratividade da comunicacdo: suportes

Constructo [Dimensoes Variaveis Autores

Internet: Interfaces eficientes entre as
pessoas e a tecnologia como por exemplo:
e-book , audiobook, website, web/apps ,

(Badker & Browning, 2013;
Brochand et al., 1999; Donaire,
Camprubi & Gali, 2014; Hue Yu,

parede/teto/chido com vinil, cavalete,
expositor, montra, totem, sinalética,
bandeira publicitaria, stand, balcdo, escadas
rolantes; Moveis: viatura, bicicleta, balao
de ar quente e outros dirigivéis; Objetos:
uniforme, crach4, brindes (esferografica,
lapis, calendario, mochila, t-shirt, chapéu,
manga para garrafa, guarda-sol, para-
vento; chapéu de chuva, entre outros)

Digitais redes sociais e televisao; Exterior: MUPI
o . . 2007; Lopes, 2015; Macdonald,
(estatico ou interativo com mapas e .
. - . .. . 2003; Pipes, 2005; Tackara, 2000,
informacoes da cidade e digital storytelling, 2005)
quiosque e multimédia)
Em papel: estacionario (cartao de visita,
papel timbrado, envelope), embalagem,
rétulo, saco, livro, agenda, catalogo, jornal,
revista, brochura, bloco, guia turistico,
mapa, cartaz, notebook, ementa, toalhete
Suportes de mesa, folheto, informacéo "ndo
incomodar" nas portas dos alojamentos, (Brochand et al., 1999; Burtenshaw
bilhete, expositor, post-it e autocolante; et al., 2007; Caldwell & Zappaterra,
Exterior: MUPI (estatico ou mecénico), 2014; Costa, 1989; Erlhoff, Marshall,
Impressos outdoor , painel, placa, letreiro luminoso, Bruce, & Lindberg, 2008; Jute, 1999;

Keown, 1989; Littrell et al., 1994;
Lopes, 2015; Nelson & Sykes, 2013;
Wheeler, 2009)

Fonte: Elaboragio propria

> Conteudos

N3ao s6 os suportes sao importantes para uma comunicacao eficiente ao nivel das
lojas, como também o contetido da prépria comunicagdao. Os contetdos de

comunicacao estao muito associados aquela que é a marca da organizacdo. As
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marcas sao simbolos culturais que expressam significados sociais e
comunitarios (Hollenbeck, Peters, & Zinkhan, 2008). A imagem da marca e da
loja ajuda a comunicar o significado simbdlico dos produtos (Miranda, 2009).
A importancia da marca é a facilidade com que um consumidor recupera a marca
da memoria e a lembra durante as situacbes de compra. A medida que a
importancia de uma marca especifica aumenta, ela interfere na recuperacao da

marca rival (Alba & Chattopadhyay, 1985, 1986).

A atitude em relacdo a marca é uma funcao dos atributos da marca e das
associacgoes de beneficios (Keller, 2007). “A identidade é um potencial inscrito nos
cromossomas da empresa, a semente bioestratégica dos seus fundadores -
empreendedores” (Costa & Raposo, 2011, p.77). Para os mesmos autores, a
identidade de uma empresa estd relacionada com a sua prépria cultura e

estratégia, e é o que a diferencia das outras empresas.

A imagem corporativa é a imagem externa e interna da empresa (Erlhoff, Marshall,
Bruce & Lindberg, 2008). Por sua vez, a identidade de uma marca é o ADN de
uma empresa e/ou produto (Costa & Raposo, 2011). O termo identidade da marca,
que integra a identidade visual corporativa, tem como prioridade influenciar a
percecao do publico-alvo e é um conceito unificador da marca, que transforma as
suas ideias e significados em elementos acessiveis e tangiveis, que apelam aos
sentidos do publico e criam formas destas serem reconhecidas, amplificadas e
direcionadas (Wheeler, 2009). Consequentemente, pode-se concluir que marca ¢ a
personalidade da empresa/produto, dos seus valores, visao, cultura e estilo,
constituindo um conteddo identitario relevante para o comércio. A gestiao da
identidade corporativa (identidade de marca) é fundamental, sendo o nome da
marca e o logotipo componentes basilares, dado serem os elementos mais
universais para a sua comunicac¢ao e, assim, constituirem pistas de comunicacao
(Machado et al., 2012a, 2012b). A escolha dos sinais da identidade visual de uma
marca deve estar relacionada com as pistas que os consumidores utilizam nas suas

decisoes (Zeithaml, 1988).

Uma marca em destaque pode gerar atitudes mais favoraveis (Stokburger-Sauer,

Ratneshwar, & Sen 2012). Sutherland e Galloway (1981) sugerem que o
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reconhecimento da marca na mente do consumidor é um fator importante na
previsao do comportamento de compra. Uma atitude positiva em relacao a
publicidade pode transformar-se em preferéncia, consciéncia e lealdade a
marca (Mehta & Chugan 2013). A literatura identifica a atitude relativamente a
marca como tendo um impacto positivo nas intencoes de compra (Groeppel-Klein,
2005). Para um conjunto de autores a marca tem uma dimensdo estética e

utilitaria (Abraham-Murali & Littrell 1995; Eckman, Damhorst, & Kadolph 1990).

A marca é um fator critico de sucesso e uma ferramenta de diferenciacao
comercial que permite as organizacoes evoluir e obter valor acrescentado
(Chernatony & Riley, 1998) e, segundo a perspetiva de Jones (2005), o valor da
marca é criado através da ligacdo entre a marca e os stakeholders, incluindo os
consumidores. A imagem da marca é um conceito do recetor, ou seja, é a imagem
percebida que os consumidores preservam na sua memoéria (Ruao & Farhangmer,

2000).

Segundo Keller (1993), quanto melhores forem as associagbes com a marca,
maiores serao as probabilidades do sucesso do produto. Um dos objetivos das
organizagoes deverd ser o aumento do valor da imagem de marca, através da
consciéncia e da melhoria da imagem (brand image), com base nas relacoes que
foram experienciadas ao longo do tempo (Homer, 2008). Assim, a imagem de
marca de uma loja de venda de produtos turisticos € contruida ao longo do tempo,

com base nas relacoes e percecoes dos residentes e visitantes.

E reconhecido que os consumidores sio movidos por aspetos emocionais e
racionais (Tonini, 2009), o que demonstra a importancia de proporcionar
experiéncias que gerem emocoes, sejam auténticas e memoraveis. No mesmo
sentido, Rickly e McCabe (2017) reconhecem a importancia da criacao de
experiéncias de viagem capazes de surpreender. Deste modo, o setor do turismo
depara-se com um grande desafio ao nivel da comunicacio podendo,
eventualmente, encontrarem-se solucoes através de processos tipicos da area do
design. A escola Bauhaus (1919-1925) foi a primeira a colocar o ser humano no
centro do design e a relacionar a eficiéncia com a experiéncia do utilizador. Neste

contexto, a metodologia do design thinking podera gerar experiéncias turisticas
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de valor acrescentado, na medida em que se trata de um processo que parte das
necessidades do consumidor (Brown & Wyatt, 2010). Lamelas (2009) refere que o
design se encontra em constante mutacao, e que é necessaria uma aprendizagem
constante para que seja possivel criar novos conceitos ou melhorar conceitos ja
existentes, dada a sua intima ligacdo a fatores externos e adequacdo a

determinados contextos.

O merchandising visual é outro aspeto importante do design que considera o
design da loja e a apresentacao do produto como estratégia para organizar
experiéncias dos produtos e captar a atencdo dos consumidores (McGoldrick,
1990). No contexto dos estimulos visuais numa loja, uma das ferramentas de
comunicacao é o merchandising visual (Ha, Kwon, & Lennon, 2007), sendo que
as possiveis ferramentas para se operacionalizar os seus objetivos s3o: (i) o design,
a embalagem e o rétulo do produto; (ii) a arquitetura e o design de interiores da
loja; (iii) expositores (nimero de faces, niveis e zonas de exposicao); (iv) sinalética
informativa; (v) comunicagdo publicitaria e (vi) comunicacdo indutora de
experiéncias (Romero, 2006). Segundo varios autores, as caracteristicas sensoriais
e funcionais dos estimulos visuais incluem a fachada da loja, montras, logétipo,
cores, layout de loja, entre outros (Buchanan, Simmons, & Bickart, 1999; Davies &
Ward, 2002; Donnellan, 1996; Kerfoot, Davies, & Ward, 2003). Kerfoot, Davies e
Ward (2003) em relagdo ao merchandising visual, referem que os atributos
concentram-se na cor dos produtos, na apresentacao, na informacao, no itinerario
de loja, nas caracteristicas sensoriais e na iluminacdo. Estes atributos visam o
apelo visual e estético, resultando num design agradavel e funcional (Kim & Stoel,

2004; Mathwick, Malhotra, & Rigdon, 2001).

Os elementos de design unem a marca em toda a sua comunicacdao na loja, na
embalagem e online (Matthews et al., 2013). Os estimulos visuais sao criticos
para as estratégias de marca (Henderson et al., 2003), contribuem para a criacao
de marcas fortes, diferenciando produtos, favorecendo a lealdade, permitindo
precos premium, reduzindo a desordem e protegendo contra a concorréncia
(Schmitt & Simonson, 1997). Niveis de luz aumentados estimulam o prazer dos
consumidores (Summers & Hebert, 2001), que preferem um ambiente visualmente

quente de loja (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009). A cor tem um significado
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psicolégico e é um estimulo visual cognitivo (Cant & Hefer, 2012). Os
equipamentos, a sinalética, os expositores, o ambiente do ponto de pagamento, a
iluminacdo, a decoracao das paredes, pisos e casas de banho devem refletir o

posicionamento e a imagem da marca (Bell & Ternus, 2006).

O merchandising visual interfere na disposicao da mercadoria que o cliente
deseja, colocando-a no lugar certo e no momento certo, de forma a favorecer a sua
compra (Mehta & Chugan, 2013), maximizando a eficiéncia, criando um ambiente
de loja agradavel (Bannerjee & Yadav, 2012; Kim, 2013), contribuindo para a
diferenciacao da marca através de simbolos e associacoes culturais (Matthews
et al.,, 2013), e comunicando-a de uma forma semelhante em diversas lojas,
visando a sua diferenciacio da concorréncia (Mehta & Chugan, 2013). As
percecoes do merchandising visual podem despertar interesse e motivar a
exploracao adicional dos diferentes produtos em loja (Cant & Hefer, 2012). As
dimensdes cognitivas do ambiente de retalho influenciam visualmente o

reconhecimento da marca (Stokburger-Sauer, Ratneshwar, & Sen 2012).

As dimensoes cognitivas, isto é, os estimulos visuais, influenciam o
reconhecimento da marca (Li, 2011; Stokburger-Sauer, Ratneshwar, & Sem, 2012),
sendo também uma importante forma de comunicar com os clientes. Desta forma,
a cognicao é importante para o valor da marca (Li, 2011). A abordagem da
gestalt fornece uma base tedrica para o estudo de imagens do consumidor de
lojas, uma vez que explora a influéncia dos estimulos visuais na cognicao (Lin,
2004). O merchandising visual exerce uma maior influéncia sobre os compradores
sem uma intencao especifica de compras (Bannerjee & Yadav, 2012). Uma vez que
as compras turisticas sao geralmente atividades de lazer, torna-se particularmente
relevante que os retalhistas deem atencao a este tipo de merchandising. O
merchandising visual é um preditor de relevancia da marca (Lin, 2004;
Stokburger-Sauer, Ratneshwar, & Sen, 2012) e da intencao de compra (Park, Jeon,

& Sullivan, 2014).

O storytelling é uma forma de comunicacao diferenciadora na transmissao da
mensagem, acrescentando sobretudo valor para o visitante cultural. Tem o poder

de familiarizar as pessoas com o que estd a ser contado (Lee & Shin, 2014),
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fortalecer a ligagao dos visitantes aos locais, contribuindo para agregar maior valor
ao produto (Mora & Livat, 2013), e tem o poder de transformar o passado historico
no presente turistico, aumentando o imaginario e concedendo ao espaco e ao
tempo um poder emocional (Chronis, 2012). Edensor (2001) considera que os
bons contadores de histérias, sejam guias turisticos ou populacdo residente,
podem tornar-se storytellers. Portanto, pode deduzir-se que um vendedor de uma
loja de retalho que seja um bom storyteller do produto, mais facilmente

conquistara a empatia do visitante, o que favorecera a venda.

O storytelling pode ser entendido como uma forma de comunicar e facilitar a
compreensao das experiéncias turisticas (Tung & Ritchie, 2011), sobretudo quando
as historias nao sao totalmente reais, resultando em miltiplas narrativas (Chronis,
2012), sendo que o ato de contar histérias enriquece a experiéncia, facilitando uma
melhor compreensao e memoria (Tung & Ritchie, 2011). Verdadeira, imaginaria ou
um misto entre realidade e ficcdo, mas “quanto mais metafoérica e simbolica for a
histéria comunicada, maior sera o poder que ela tem de envolver os outros” (Pera,

Viglia, & Furlan, 2016, p.52), através de metanarrativas.

As historias sao narrativas que tém o poder de acrescentar um toque especial aos
produtos e destinos globalizados, sendo que “as historias tornam-se numa das
poucas formas de venda exclusiva que os locais tém ao seu dispor” (Bryon, 2012, p.
29). O storytelling tem o poder de despertar os sentidos, comunicando valores
emocionais, simbolicos e espirituais, recuperando memorias e imortalizando
tempos e lugares, apresentando-se como um elemento diferenciador da identidade
do local, da marca e do produto, favorecendo o envolvimento, a satisfacao e o

Sucesso nas compras.

A imagem é um elemento fulcral no branding de um destino turistico, sendo o
objetivo de qualquer destino a construcao de uma imagem positiva e forte (Anholt,
2009). A imagem projetada é a imagem que os produtores da imagem esperam
que as pessoas percebam ou experienciem no destino (van Gorp & Beneker, 2007,
citado por Ji, 2011). As imagens projetadas intencionalmente sdo imagens
induzidas e as imagens projetadas involuntariamente sdo imagens organicas. A

imagem percebida, resulta da construcao mental e da exposicio a imagem
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projetada, dependendo da influéncia das fontes de informacao, das caracteristicas
pessoais e da experiéncia do individuo (Baloglu & McCleary, 1999). Cada visitante
perceciona a imagem turistica de forma diferente, sendo este um conceito
dinamico, influenciado pelo conhecimento, experiéncia anterior e avaliacao do
visitante no destino (Hu & Richie, 1993, citados por Andreu, Bigné & Cooper,
2008). A investigacdo existente sobre a memoria aponta claramente para o facto
de as imagens serem mais facilmente recordadas do que a informacdo verbal
(Baker et al., 2002), pelo que a comunicacao visual se tornara particularmente

relevante.

A importancia da comunicacao no PoP reside no facto de este ser o ponto de
contacto direto, de interacdo mais oportuno com o cliente (Martinez, 2005;
Maskulka, 2002), proporcionando uma ultima oportunidade de comunicagao
antes da concretizacao da compra (Sinha & Krishnaswamy, 2009), representando
uma oportunidade relevante (first moment of truth) para influenciar a decisao de
compra (Sinha & Uniyal, 2005; Uniyal, 2011). A comunicacdo no PoP torna-se
relevante devido ao facto de ser cada vez mais dificil conquistar a atencao dos
potenciais consumidores num contexto em que existe um excesso de comunicacao
e hiper fragmentacao dos media fora das lojas (Burke, 2009; Kessler, 2004;

Berger, Wagner, & Schwand, 2012).

Na tabela 9 estdo representadas as dimensdes e varidveis dos contetidos de
comunicacao, referidas nos estudos de diversos autores analisados ao longo da

revisao da literatura.
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Tabela 9 - Atratividade da comunicacgdao: conteudos

-ng visual

Constructo ([Dimensdées |Variaveis Autores
(Abraham-Murali & Littrell 1995;
E uma ferramenta de diferenciaciio comercial que |Alba & Chattopadhyay, 1985, 1986;
inclui a identidade visual na sua dimensio Anholt, 2009; Chernatony & Riley,
estética e utilitaria, constituindo o ADN 1998; Costa & Raposo, 2011;
diferencidor. E importante a memoéria (imagem Eckman, Damhorst, & Kadolph 1990;
Marca percebida), cogni¢io e reconhecimento do Homer, 2008; Jones, 2005; Kim &
consumidor no momento da compra. Uma marca |Stoel, 2004; Mathwick, Malhotra, &
em destaque gera atitudes mais favoraveis e a Rigdon, 2001; Miranda, 2009;
imagem (projetada) da marca e da loja ajuda a Romaniuk & Sharp, 2004; Rudo &
comunicar o significado simbolico dos produtos. [Farhangmer, 2000; Sutherland &
Galloway, 1981; Wheeler, 20009)
O storytelling é uma forma de comunicagao
diferenciadora (metaférica, simbodlica, cocriativa)
na transmissdo da mensagem através de
narrativas (histérias) que despertam os sentidos,
( . ‘).q P (Baker et al., 2002; Bryon, 2012;
aumentam a tangibilidade, favorecem a . - .
. A i L . Chronis, 2012; Frias, Silva e Seabra,
Storytelling |experiéncia, facilitam a memoéria, acrescem valor . -
L . 2017; Lee & Shin, 2014; Pera, Viglia,
e fortalecem a ligacdo com o turista. A o 1
. . . . & Furlan, 2016; Tung & Ritchie, 2011)
memorizagdo de imagens é maior se estas fizerem
parte de um enredo ou narrativa, ou seja, uma
comunicacao visual sera mais facilmente
memorizada se for integrada num enredo.
A importancia de proporcionar experiéncias que
gerem emocoes auténticas e memoraveis, criam
desafios ao nivel da comunicacéo turistica
- . ¢ .. (Brown & Wyatt, 2010; Buchanan,
. encontrando solucoes através de processos tipicos | . .
Conteudos , . N Simmons, & Bickart, 1999; Cant &
na area do design de comunicagio, .
e . Hefer, 2012; Davies & Ward, 2002;
nomeadamente utilizando a metodologia do
. L. . Donnellan, 1996; Ha, Kwon, &
design thinking na criacdo de valor. Os elementos .
. .. . Lennon, 2007; Kerfoot, Davies, &
. de design unem o posicionamento e a imagem de .
Design B . Ward, 2003; Lamelas, 2009; Martin,
marca em toda a sua comunicacao (loja, .
. 2009; Rickly & McCabe, 2017;
embalagem, produto, presenca online, .
. AR . Romero, 2006; Sinha &
equipamentos, sinalética, expositores, ponto de . ..
. Krishnaswamy, 2009; Tonini, 2009;
pagamento, paredes, pisos e casas de banho). O .
. . - Uniyal, 2005, 2011; Yoo & Weber,
PoP é o ponto de contacto de interacido com o 2005)
cliente que proporciona a dltima oportunidade de 5
comunicac¢ao para influenciar a decisdo de
compra.
(Arnheim, 1980; Bannerjee & Yadav,
2012; Berger, Wagner, & Schwand,
O merchandising visual é uma ferramenta de 2012; Brakus, Schmitt, &
comunicacao que infere na disposig¢ao do Zarantonello, 2009; Burke, 2009;
produto em loja, colocando-o no lugar e Cant & Hefer, 2012; Eroglu et al.,
momento certo, de forma a favorecer a 2001; Henderson et al., 2003;
exploracido e motivar a compra. Contribui para a |Kessler, 2004; Kim, 2013; Li, 2011,
Merchandisi |diferenciaciio das marcas e dos produtos através |Lin, 2004; Matthews et al., 2013;

dos estimulos cognitivos, afetivos, visuais e
sensoriais do ambiente, do itinerario de loja e a
informacao disponibilizada. Infere na cogni¢ao do
visitante (explicada pela teoria da Gestalt),
relevante para o valor e a imagem da marca,
influenciando a intengao de compra.

McGoldrick, 1990; Mehrabian &
Russell, 1974; Mehta & Chugan,
2013; Park, Jeon, & Sullivan, 2014;
Schmitt & Simonson, 1997;
Stokburger-Sauer, Ratneshwar, &
Sen, 2012; Summers & Hebert, 2001;
Yoo, Park, & MaclInnis, 1998; Zhou et
al., 2012)

Fonte: Elaboracao propria
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2.6 Aspetos dos visitantes que determinam a compra de

souvenirs

A literatura faz referéncia as caracteristicas relacionadas com os visitantes que
determinam a compra e consumo de souvenirs: demograficas e socioeconémicas
(origem, género, idade e rendimento), comportamento de viagem (dimensao e
composicao do grupo, estadia e familiaridade no destino); aspetos psicograficos
(estilo e personalidade relativamente as compras baseado nas atitudes e
preferéncia de compras relacionadas com as experiéncias procuradas e com os
produtos adquiridos) (Lehto, Cai, O’Leary, & Huan, 2004; Oh, Cheng, Lehto, &
O’Leary, 2004; Wilkins, 2010).

2.6.1 Caracteristicas demograficas e

socioeconomicas
» Origem

Os visitantes podem ter comportamentos de compra diferentes dos clientes locais
(Turner & Reisinger, 2001). Varios estudos de investigacao encontraram
ligacGes entre a nacionalidade, as caracteristicas culturais e os tipos de bens
e souvenirs comprados pelos visitantes (Keown, 1989; Wong & Law, 2003). A
influéncia do pais de origem na despesa realizada em viagem tem sido
destacada na literatura como evidenciaram os estudos de Mudambi e Baum (1997)
e de Aguil6 Perez e Juaneda (2000). No que diz respeito ao comportamento de
compras no destino, os visitantes asiaticos tendem a gastar no destino entre 20% a
30% mais do que os visitantes ocidentais ou norte-americanos (Laesser & Crouch,
2006), sendo que os visitantes ocidentais tendem a gastar mais em alojamento,
enquanto os asiaticos em compras (Wong & Law, 2003). Num estudo sobre o
turismo rural no norte de Portugal, Kastenholz (2005) identificou que os visitantes
internacionais tinham despesas superiores aos nacionais. Num estudo sobre os
determinantes da compra de produtos locais em contexto rural, Kastenholz,

Eusébio e Carneiro (2016) mostraram que turistas internacionais apresentavam
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gastos significativamente superiores aos nacionais, especificamente nestes
produtos. Outros resultados deste estudo mostram que quem tinha gastos
superiores mostrava maior satisfacdo, recomendacao e até propensao para voltar
ao destino. O facto das diferentes nacionalidades revelarem comportamentos de
compra distintos esta relacionado com as diferencas de rendimento no pais de
origem e as diferencas de precos entre paises (Keown, 1989), a proximidade
geografica do pais de origem ao pais de destino (Marcussen, 2011), ou a propria

cultura do pais (Kastenholz, 2010).

E importante realcar que o comportamento de compra de souvenirs pode variar
consideravelmente conforme algumas caracteristicas dos visitantes, tal como a
origem (Hu & Yu, 2007; Lloyd et al., 2011; Yu & Littrell, 2005), o que pode levar a
que algumas dimensdes da atratividade dos estabelecimentos sejam mais
relevantes para uns visitantes do que para outros. Yuksel (2004) descobriu que os
visitantes nacionais e internacionais tém expectativas e necessidades

significativamente diferentes relativamente as compras nas lojas do destino.
> Género

No que diz respeito aos produtos como roupa e joalharia, a propensao para a
compra € consideravelmente superior nas mulheres (Lehto et al., 2004; Oh et al.,
2004), enquanto os homens tém mais pretensoes de compra de vinhos e licores
(Lehto et al., 2004). No seu estudo, Wilkins (2010) identificou que, em
praticamente todas as categorias de souvenirs, as mulheres tinham maior
propensao, exceto nos bens eletronicos. Adicionalmente, no artesanato local as
mulheres mostraram uma propensao significativamente superior. Lehto, Chen e
Silkes (2014) destacaram as mulheres como mais conscientes em relacao as marcas
reconhecidas, acreditando que o preco é sinénimo de qualidade, preocupadas com
a moda, no acompanhamento das tendéncias e novidades e procurando nas

suas viagens produtos novos e diferenciados.

Dittmar, Beattie e Friese (1995) identificaram diferencas na tipologia de
souvenirs comprados revelando que as mulheres tendem a comprar bens com

um caracter mais decorativo e emocional, enquanto os homens tendem para a
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compra de bens mais funcionais. Kattiyapornpong e Miller (2012) concluiram que
as mulheres compravam com mais frequéncia, e Shoham e Brencic (2003)
salientaram que as mulheres apresentaram uma maior tendéncia para se tornarem
compradoras compulsivas e eram mais vulneraveis as compras por impulso.
Alegre e Cladera (2012) evidenciam que as mulheres demonstram uma maior
propensao para a compra em cerca de 20% da despesa total no final da
viagem. Por outro lado, Lehto et al. (2004), destacaram uma diferenca média
préxima dos 40%. Contudo, Hobson (2000) refere que os homens sao mais avidos
em certos contextos. As mulheres dao mais presentes do que recebem e
dedicam mais atencao do que os homens a selecio de presentes (Areni,
Kiecher, & Palan, 1998; Beatty, Kahle, Utsey, & Keown, 1993; Caplow, 1983; Otnes,
Lowrey, & Kim, 1993).

Na perspetiva de Silveira (2020), o género feminino tende a ser mais envolvido e
mais dedicado a causa “verde”; os individuos tendem a ser mais “verdes” na
proporc¢ao direta dos seus rendimentos e do seu nivel educacional e os problemas
ambientais variam geograficamente, ou seja, os urbanos (polui¢do atmosférica) sao

diferentes dos rurais (falta de agua).

> Idade

As associacgOes entre a idade e o comportamento do visitante sdao evidenciadas em
varios estudos (Anderson & Langmeyer, 1982; Anderson & Littrell, 1995, 1996;
Littrell, 1990). Littrell (1990) descobriu que a idade dos visitantes é uma variavel
associada ao significado atribuido aos souvenirs. Os visitantes no inicio da idade
adulta fazem mais compras nao planeadas de souvenirs com os seus filhos e, por
outro lado, os visitantes de idade mais avancada é que fazem mais compras

planeadas com os seus amigos ou conjuges (Anderson & Littrell, 1995, 1996).

Oh et al. (2004) destacaram diferencas relativamente a idade nas preferéncias
de compra por categorias de produtos, sendo que, de uma forma geral, os
visitantes mais velhos procuram mais antiguidades, produtos gastronomicos e

artesanato do que os jovens. Contrariamente, os jovens atribuem maior
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importancia a produtos como vestuario, calgado e joalharia. Lehto et al. (2004)
identificaram que a faixa etiria entre os 20 e 30 anos tinha maior interesse em
vestuario, enquanto as faixas etarias com idade superior a 60 anos preferiam

comprar vinhos e produtos gastronémicos.

Littrell et al. (1993), Littrell (1990) e Yu e Littrell (2005) concluiram que os
significados atribuidos aos souvenirs eram distintos entre segmentos etarios
distintos, devido as diferentes percecoes e motivacoes, por exemplo no que diz
respeito a autenticidade do produto. Os mais novos procuravam mais souvenirs
unicos e originais e os mais velhos, procuravam mais souvenirs ligados a histoéria e

cultura local.

Nyaupane e Andereck (2007) realcam que a idade pode ser uma caracteristica
limitadora do comportamento do visitante, destacando que os custos inerentes a
uma viagem e o rendimento disponivel dos mais jovens, geralmente, é menor do
que o dos visitantes mais velhos. Moscardo (2004) menciona que, ao segmentar os
visitantes de acordo com a importancia que atribuiam a atividade de compras na
escolha do destino, os visitantes com mais de 40 anos fazem mais compras no
destino. Por seu lado, Mok e Iverson (2000) identificaram que a despesa em
compras tinha tendéncia a ser superior em visitantes mais novos. Estes resultados
vao ao encontro do estudo de Lehto et al. (2004), onde se identificou que os mais
jovens tinham maior propensio para fazer compras. E importante referir também
que, com a idade, aumentam as dificuldades de mobilidade e a importancia da
acessibilidade dos espacgos turisticos, inclusivamente das lojas de souvenirs

(Kastenholz, Eusébio & Figueiredo, 2015).
» Rendimento

O rendimento tem influéncia na forma como os consumidores atuam e como
compram (Dardis, Soberon-Ferrer, & Patro, 1993) e, na teoria econOmica, a
medida que o rendimento de um individuo aumenta, a despesa em compras
turisticas tende a subir (Park et al., 2010). A teoria de que visitantes com maior
rendimento tém maior disposicao para efetuar despesas superiores em viagens,

tem sido bastante evidenciada ao longo da literatura (Marcussen, 2011).
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Fredman (2008) e Agarwal e Yochum (1999), em estudos realizados na Suécia e
Estados Unidos (respetivamente), concluiram que as despesas realizadas no
destino eram superiores nos visitantes com rendimento mais elevado. De igual
forma, Kattiyapornpong e Miller (2012) e Mudambi e Baum (1997) identificaram
que os visitantes com rendimento mais elevado tinham despesas superiores no
destino. Por outro lado, Jang et al. (2004) demonstraram que os visitantes com
menor nivel de rendimento gastavam mais em compras do que os visitantes com
rendimento mais elevado, sendo que esse resultado se deve a motivacao de
compras na procura de oportunidades com uma boa relacio qualidade/preco,

como é reconhecido em destinos como Singapura e Hong Kong.

Os fatores abordados nesta sec¢ao influenciam a compra dos produtos e, assim,
também se espera que influenciem a importancia atribuida a cada dimensao de
atratividade. Na tabela 10 estdo representadas as dimensodes e varidveis das
determinantes demograficas e socioeconémicas mencionadas nos estudos de
diversos autores analisados ao longo da revisao da literatura, que parecem poder

influenciar a compra de souvenirs.
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Tabela 10 - Determinantes demograficas e socioeconomicas

Constructo Dimensoes |Variaveis Autores
Diferentes nacionalidades (Aguil6 Perez & Juaneda, 2000; Hu &
. Yu, 2007; Kastenholz, 2005; Keown,
geram diferentes
1989; Laesser & Crouch, 2006; Lloyd
. comportamentos de .
Origem A et al., 2011; Mudambi & Baum, 1997;
compras nas preferéncias de ..
Turner & Reisinger, 2001; Wong &
produtos comprados e na .
Law, 2003; Yu & Littrell, 2005;
despesa efetuada
Yuksel, 2004)
As mulheres tem uma
maior propensao para a
compra, compram com
mais frequéncia, estdo mais
vulneraveis as compras por |(Alegre & Cladera, 2012; Areni,
impulso, ddo mais Kiecher, & Palan, 1998; Beatty, Kahle,
presentes, sao mais Utsey, & Keown, 1993; Caplow, 1983;
. conscientes em relagao as Dittmar, Beattie, & Friese, 1995;
Género . .
marcas, preocupadas com  |Kattiyapornpong & Miller, 2012;
as tendéncias e a moda, Lehto, Chen, & Silkes, 2014; Otnes,
tendem a comprar bens Lowrey, & Kim, 1993; Shoham e
p com um caracter mais Brencic, 2003; Wilkins, 2010)
Demograficas e . .
. L . decorativo e emocional;
socioecondomicas
enquanto os homens,
tendem a adquirir bens
mais funcionais
A importéncia, o
planeamellto,.a quantidade (Anderson & Langmeyer, 1982;
e as preferéncias de .
. Anderson & Littrell, 1995, 1996;
compras, assim como o .. .. .
L, . . i ", Bernini & Cracolici, 2015; Littrell,
Etarias significado atribuido aos .
. . 1990; Littrell et al., 1993; Mok &
souvenirs varia com a
. Iverson, 2000); Moscardo, 2004; Oh
idade e as fases ao longo da et al., 2004; Yu & Littrell, 2005)
vida devido as diferentes ? ’ ’
percecoes e motivacoes
Influencia na forma como |(Agarwal & Yochum, 1999; Craggs &
os turistas atuam e Schofield, 2009; Dardis, Soberon-
compram, sendo que 0s Ferrer, & Patro, 1993; Fredman,
Rendimento |turistas com rendimento 2008; Jang et al., 2004;
mais elevado tendem a ter |Kattiyapornpong & Miller, 2012;
despesas superiores no Marcussen, 2011; Mudambi & Baum,
destino 1997; Park et al., 2010)

Fonte: Elaboracao propria

2.6.2 Comportamento de viagem

» Dimensao e composicao do grupo

O agregado familiar foi identificado, em diversos estudos, como tendo
influéncia no comportamento de compra do visitante. Bojanic (2011) concluiu que
um casal com filhos gasta significativamente menos do que aqueles que nao tém.

Na mesma linha, Agarwal e Yochum (1999) concluiram que o grupo de viagem que
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tiver mais criancas tendera a ter despesas inferiores. Em contrapartida, Josiam
(2005) identificou haver uma associacao positiva entre os agregados com filhos e o
envolvimento nas compras turisticas, sugerindo uma maior despesa e tempo gasto
em compras no caso destes agregados. Chon, Elgin e Oppermann (1997)
destacaram a influéncia da dimensao do grupo na despesa total do grupo de
viagem, concluindo que, nos grupos de maior dimensao, a despesa total da viagem
tinha tendéncia a ser superior. Agarwal e Yochum (1999) demonstraram que se a
dimensao do grupo de viagem aumentar 10%, a despesa ird aumentar em 5,5%.
Por outro lado, Jang et al. (2004) identificaram que os visitantes que viajam
acompanhados, sobretudo em casal (Lehto et al, 2004), tém maior tendéncia para
efetuar despesas superiores do que os que viajavam sozinhos. Por outro lado,
Murphy et al. (2011) identificaram que os visitantes entusiastas por compras
tinham menor tendéncia para viajar com o companheiro(a) e maior tendéncia para

viajar com outros membros da familia.

Adicionalmente, Laesser e Crouch (2006) observaram que, se o numero de
elementos num grupo de viagem aumentar para o dobro, h4 um aumento de 84%
na sua despesa total. Alegre e Cladera (2012) concluiram que um maior nimero de
pessoas tinha influéncia positiva nas despesas totais da viagem, mas que existia
uma relacdo negativa entre o nimero de pessoas e o montante de despesa por

pessoa.

A dimensao e composicao do grupo influenciam a compra dos produtos. Como tal,
também se espera que influenciem a importancia atribuida a cada dimensao de
atratividade, embora havendo evidéncias nem sempre consensuais. Na tabela 11
estao representadas as variaveis da dimensao e composicao do grupo indicadas nos
estudos de diversos autores analisados ao longo da revisao da literatura, e que

poderao influenciar a compra de souvenirs.
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Tabela 11 - Determinantes da dimensado e composicao do grupo

Dimensoes |Variaveis Autores

Nos grupos de maior dimensao, a despesa (Agarwal & Yochum, 1999;
total da viagem tem tendéncia a ser superior |Alegre & Cladera, 2012;

e o grupo de viagem que inclui mais criancas |Bojanic, 2011; Chon, Elgin, &
tendera a ter despesas inferiores. Os turistas |Oppermann, 1997; Jang et al.,
que viajam sozinhos tendem a gastar menos |2004; Laesser & Crouch, 2006;
do que os que viajam em casal Lehto et al., 2004)

Dimensao e
composicio
do grupo

Fonte: Elaboracao propria

> Estadia e familiaridade no destino

Jang et al. (2004) referem que os visitantes com uma estadia superior no destino
efetuam despesas superiores em relacdo aqueles que permanecem menos tempo.
Moscardo (2004) revelou que aqueles que nao faziam qualquer tipo de compras
tinham tendéncia a pernoitar em alojamentos mais baratos (hostels). Alegre e
Cladera (2012) confirmam que os que pernoitam em hotéis tém uma despesa

média em compras superior aos que pernoitam em outros tipos de alojamento.

Jang et al. (2004) identificaram que os novos visitantes tinham despesas
superiores aos que estavam a repetir a visita ao destino, e que a
familiarizacdo com o destino leva a uma maior eficiéncia nas despesas realizadas.
Oppermann (1996) também concluiu que os visitantes que estavam no destino pela
primeira vez gastavam mais em souvenirs do que os visitantes repetentes. Smith e
Olson (2001) referem que com o aumento da familiaridade com o destino por meio
de varias visitas, os visitantes tendem a comprar souvenirs mais significativos e
relevantes diretamente aos produtores. Por sua vez, o estudo de Collins-Kreiner
e Zins (2011) sugeriu que quanto mais as pessoas viajam, menos souvenirs
tendem a comprar. Souvenirs como alimentos, bens pessoais e funcionais para
o lar, tendem a ser substituidos pelos ex6ticos ou extraordinarios (Costello &

Fairhurst, 2002; Jolliffe, 2007, 2010; Smith & Olson, 2001; Timothy, 2005).

Hé vérios fatores que podem influenciar a atratividade das lojas, dos visitantes e

do destino que é o foco deste estudo, pelo que as boas praticas comercias das
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organizagoes de gestao do destino DMO favorecem a atratividade e a duracao da
estadia no destino, neste sentido o Global Report on Shopping Tourism (OMT,
2014 ) realca algumas das boas praticas de varios destinos: (i) a oferta distinta; (ii)
a inclusao de rotas de compras; (iii) a integracdo da oferta de compras
sustentaveis; (iv); a criacao de eventos e festivais de compras e (v) a integracao do

patrimonio cultural e histérico com a oferta de compras.

A dimensao da duragao da estadia e familiaridade do destino influencia a compra
dos produtos, também se espera que influencie a importancia atribuida a cada
dimensao de atratividade. Na tabela 12 estdo representadas as variaveis da estadia
e familiaridade no destino suportadas pelos estudos de diversos autores analisados

ao longo da revisao da literatura.

Tabela 12 - Determinantes da estadia e familiaridade no destino

Dimensoes |Variaveis Autores

Os turistas com uma estadia superior no
destino, pernoitam em alojamentos mais

caros e efetuam despesas superiores. Os (Alegre & Cladera, 2012; Jang

Estadia e novos turistas tem despesas superiores aos
ere e et al., 2004; Moscardo, 2004;
familiaridade |repetentes mas gastam menos por cada .
. Oppermann, 1996; Smith &
no destino produto que compram. Com o aumento da

e . Olson, 2001
familiaridade no destino, tendem a comprar )

souvenirs mais relevantes diretamente aos
produtores

Fonte: Elaboracao propria

2.6.3 Aspetos psicograficos relacionados com

compras

Alguns aspetos psicograficos relacionados com compras também podem
influenciar as compras de produtos e, portanto, de souvenirs. Num estudo, Lesser
e Hughes (1986) utilizaram a segmentacdo psicografica, baseada no estilo de
vida do consumidor (nao visitante), para classificar os estilos de compra,
identificando sete tipos de compradores: (i) inativos; (ii) ativos; (iii) de servicos,

(iv) tradicionais; (v) dedicados; (vi) de precos e (vii) de transicao. Em outro
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estudo, Sproles e Kendall (1986) concentraram-se nos psicograficos que afetam a
selecito de produtos pelos consumidores, identificando oito estilos
personalidade do consumidor: (i) consciente perfeccionista e de alta qualidade;
(ii) conscientes da marca (em que o preco é sindnimo de qualidade); (iii) que
gostam de novidade (implica uma consciéncia da moda); (iv) recreativo e
hedonista; (v) consciente (do valor do dinheiro); (vi) impulsivo e descuidado; (vii)
confundido (pelo excesso de escolha na oferta); e (vii) habitual e fiel a marca. Em

termos gerais, cada estilo de consumidor representa um estilo de compra.

Lehto, Chen e Silkes (2014) realizaram um estudo visando compreender as
atitudes e as preferéncias do visitante em compras, integrando uma tipologia
de estilo de compras de Sproles e Kendall (1986), e explorando a relacao das
preferéncias das compras com as caracteristicas demograficas, incluindo sexo,
idade e comportamento de viagem (destino, grupo de viagem, duragao, objetivo da
visita, itens comprados e valor gasto nas férias mais recentes). Os resultados deste
estudo evidenciaram que os visitantes com um nivel educacional mais baixo
geralmente eram mais conscientes da marca e da moda do que os visitantes com
um nivel educacional mais alto. Outro resultado relaciona-se com o facto dos
visitantes com baixo rendimento (provavelmente mais jovens e menos experientes

em viagens) desejarem estar em grande estilo quando viajam.

No seu estudo, Lehto, Chen e Silkes (2014) identificaram doze fatores do estilo de
compras turisticas: (i) consciéncia perfeccionista de alta qualidade; (ii)
consciéncia da marca; (iii) busca de novidades; (iv) consciente da moda; (v) lazer
e hedonista; (vi) consciente do preco; (vii) impulsivo; (viii) confundido com
excesso de escolha; (ix) fiel a marca; (x) procura de exclusividade; (xi) procura de
variedade; e (xii) apatico. Concluiram que as preferéncias e atitudes de compras

dos visitantes podem contribuir para o posicionamento de um destino de compras.

Graburn (1989) sugeriu que cada tipo de visitante estaria associado a diferentes
tipos de compras de souvenir. Littrell et al. (1994) e Oh et al. (2004) definiram
varias tipologias de turismo associando-lhes a propensao para a compra por tipo
de souvenir e baseando-se nas experiéncias procuradas pelo visitante em

viagem. No mesmo seguimento, e com abordagens semelhantes, Fairhurst et al.
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(2007) definiram cinco tipologias de visitantes: (i) de cidade, que apreciam
experiéncias étnicas e de entretenimento, sendo que se assemelham a tipologia de
entretenimento urbano definida por Littrell et al. (1994); (ii) ativos, que apreciam
atividades ao ar livre; (iii) historicos, que gostam de visitar locais e casas
historicas; (iv) sozinhos, que nao querem participar em atividades de grupo; e

(v) de grupo, que preferem participar em visitas guiadas.

A dimensao aspetos psicograficos influencia a compra dos produtos, também se
esperando que influencie a importancia atribuida a cada dimensao de atratividade.
Na tabela 13 estdo representadas as variaveis dos aspetos psicograficos
relacionados com compras referidas nos estudos de diversos autores analisados ao

longo da revisao da literatura.

Tabela 13 - Aspetos psicograficos relacionados com compras

Dimensoes |Variaveis Autores

Segmentacao dos turistas pelo estilo e
personalidade relativamente as compras
baseado nas atitudes (ex.
conscientes/impulsivas, ativas/passivas e
tradicionais/inovadoras), e preferéncias de
Psicograficos |compras relacionandas com as experiéncias
procuradas (ex. solitarias ou em grupo e de
entretenimento ou histéricas) e com os
produtos adquiridos (ex. marcas, novidades,
tendéncias da moda, preco, exclusividade e
variedade)

(Fairhurst et al., 2007;
Graburn, 1989; Lehto, Chen, &
Silkes, 2014; Lesser & Hughes,
1986; Littrell et al., 1994; Oh et
al., 2004; Sproles & Kendall,
1986)

Fonte: Elaboracao propria

2.7 Conclusao

Todo este capitulo de revisdao da literatura referente a atratividade dos
estabelecimentos de venda de produtos locais proporcionou uma anélise
aprofundada sobre as varias vertentes envolvidas nesta temaética, assim como as
dimensoOes que podem contribuir para a constru¢ao de um modelo de avaliacao,

perspetivando-se para o futuro uma maior importancia da loja enquanto um todo,
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considerando nao s6 os diversos atributos dos souvenirs, mas também a atmosfera
de loja, a sua localizacdo, o cenario multissensorial, a qualidade do servico, as

acessibilidades, as boas praticas de sustentabilidade e a comunicacao.

Partindo do conceito de souvenir foi possivel observar a importancia dada nao s6
ao atributo do design (estética/forma/funcao), mas sobretudo a autenticidade
percecionada relacionada com o local e experiéncia do destino visitado, assim
como as dimensoes pessoal e social, a evidéncia da viagem e ao facto de ser um

criador ativo de significados e narrativas.

Considerando a tipologia dos souvenirs, foi possivel identificar na literatura os
atributos dos produtos (ex. autenticidade, qualidade, design, valor, portabilidade),
a producao local, o simbolismo do destino (miniaturas de atracdes e objetos com
inscri¢oes do local visitado) e a sua ligacdo com os visitantes (apego emocional),

permitindo observar alguma diversidade ao nivel dos diversos estudos.

Relativamente a relevancia das compras de souvenirs no ambito do
turismo, foi identificado na literatura que os souvenirs sao objetos simbolicos
que conservam experiéncias e memorias, ou seja, sio uma forma de prolongar a
experiéncia e memoria da viagem. A sua relevancia reside também no contributo
para a motivacao da viagem e atividades de lazer, para a satisfacao e o prazer das
compras (traduzido na necessidade de escapar as rotinas habituais do quotidiano e
ao facto da experiéncia turistica nao ser completa sem a ida as compras),
potenciando o prolongamento da estadia do visitante. As compras de souvenirs sao
também importantes para a promocao dos produtos regionais e a familiarizacao
sociocultural do visitante, contribuindo para a economia e emprego da

comunidade envolvida na producao, distribuicao e venda de souvenirs.

Apos uma extensa analise da literatura foi possivel identificar que a motivacao
(consciente/inconsciente; hedoénica/utilitaria), a importancia atribuida, a
orientacao (produto e/ou experiéncia), os critérios de selecdo, as atitudes (que
variam em funcao da predisposicao, envolvimento e grau de comprometimento),
os propositos e necessidades de compra, a companhia de viagem, a impulsividade

(relacionada com a personalidade individual e os estimulos da loja), as
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circunstancias situacionais (como o tempo e o rendimento disponivel) e os
atributos dos produtos sao variaveis determinantes do comportamento de

compra.

Tendo por base a anilise da literatura realizada foram inicialmente consideradas
para este estudo dimensoées da atratividade relacionadas com quatro aspetos:
com o produto e a experiéncia do produto, com o ambiente e servico de loja, com
os valores de inclusao e sustentabilidade, bem como com os suportes e contetdos

da comunicacao.

Na dimensao de atratividade do produto foram identificados os seguintes
atributos: autenticidade e simbolismo, tangibilidade, conexao individual, design,
singularidade, caracter colecionavel, portabilidade, valor, serem ambientalmente
amigaveis, serem uma evidéncia (da experiéncia da viagem), a marca do produtor e
identificacdo da origem. Considerando os souvenirs gastronémicos (comida ou

bebida), acrescem as propriedades organoléticas e a qualidade alimentar.

Considerando a dimensao da atratividade do ambiente e servico de loja
foram identificados os seguintes atributos: a envolvente de loja (localizacao,
espaco publico, area comercial e a arquitetura); o ambiente de loja (design,
montra, atmosfera e disponibilizacao de experiéncias); e a qualidade do servico
(tangibilidade, fiabilidade, garantia, responsividade e empatia) com base em

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

Tendo em consideracdo a inclusdao social como fundamental numa sociedade
moderna e com valores, considerando que as lojas devem ser acessiveis a todas as
pessoas independentemente das suas condicoes e, considerando a sustentabilidade
e a importancia da compra sustentavel e das boas praticas ambientais, foram
identificados na literatura dois importantes aspetos relativamente a dimensao de
atratividade da loja em termos de valores: a inclusio e a
sustentabilidade. A inclusdo é constituida pelos atributos das acessibilidades,
formacao no atendimento, design for all e comunicacao multiformato, enquanto a

sustentabilidade abrange o eco design do produto, o uso de embalagens ecoldgicas,
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as boas praticas ambientais, a formacao ambiental, a comunicagdo e o marketing

“verde”.

A ultima dimensao é a atratividade da loja em termos da comunicacio:
suportes e conteudos. Os suportes foram divididos em duas categorias: digitais
(internet e exterior) e impressos (em papel, de exterior, moveis e objetos). Os
conteidos consideram a dimensdo da marca, o storytelling, o design (de
comunicacao) e o merchandising visual (disposicao do produto em loja). Pode
observar-se uma diversidade de suportes de comunicacao que, individualizados ou
combinados, permite inimeras possibilidades de comunicar com o visitante ou o
potencial visitante. Foi igualmente observada a importancia dada pelos autores a
marca na diferenciacdo comercial, a comunicacdo visual na recordacdo e memoria,
ao storytelling no favorecimento da tangibilidade e ao envolvimento dos visitantes

nas compras.

Tendo por base os aspetos dos visitantes que determinam a compra de
souvenirs, e que também poderao influenciar as dimensoes da atratividade, foi
possivel observar que, segundo os autores, as caracteristicas demograficas e
socioecondmicas (origem, género, idade e rendimento), o comportamento de
viagem (dimensao e composicao do grupo, estadia e familiaridade com o destino) e
os aspetos psicograficos (estilo e personalidade relativamente a compras
relacionada com as experiéncias e produtos procurados), foram os aspetos que

maior influéncia apresentaram no comportamento de compra.

Em suma, a revisdo de literatura contribuiu para a concecdo do modelo da
atratividade do estudo empirico, sendo descrita a metodologia de investigacao no

capitulo seguinte.
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Capitulo 3 | Metodologia de investigacao adotada no

estudo empirico

3.1 Introducao

No capitulo anterior foi realizada uma revisao da literatura acerca da
atratividade dos estabelecimentos de venda de produtos locais, permitindo
identificar potenciais dimensdoes ou critérios da atratividade destes

estabelecimentos e fatores que podem influenciar a importancia destas dimensoes.

Neste capitulo serdo apresentados os métodos de recolha e andlise de dados
obtidos através do inquérito por entrevista aos especialistas do territorio e do

inquérito por questionario aos visitantes da cidade de Aveiro.

3.2 Metodologia de recolha de dados

De acordo com Opdenakker (2006), as entrevistas sio o método mais utilizado
no campo da investigacao qualitativa. Segundo Qu e Dumay (2011), as entrevistas
sao um método de exceléncia para um investigador perceber o mundo de outros.
Knox e Burkard (2009) afirmaram que as entrevistas sio um meio de perceber a
experiéncia de outras pessoas, a0 mesmo tempo que se percebe as razdes por
detras dessa mesma experiéncia. Inicialmente, no estudo empirico da presente
dissertacdao foram realizadas entrevistas a um grupo de especialistas no sentido
de recolher as suas opinioes e avaliacoes sobre as diversas variaveis e dimensoes de
atratividade das lojas de venda de produtos locais e, em particular, sobre a
caracterizacao da atratividade das lojas de venda de produtos locais em Aveiro. O
guido da entrevista do estudo empirico realizado nesta dissertacao estava dividido
em trés partes (Apéndice 1). Na primeira colocaram-se aos entrevistados algumas
questoes para identificar, sobretudo, a profissao e experiéncia profissional dos
entrevistados. Posteriormente, as questoes da segunda parte foram construidas
com base na revisao da literatura e organizadas em 4 dimensoes da atratividade

das lojas de produtos locais - (i) dos produtos (souvenirs); (ii) do ambiente e
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servico de loja; (iii) dos valores de inclusao sustentabilidade e (iv) da comunicagao
(conteudos e suportes), sendo compostas por 52 itens. Em cada dimensao era feita,
primeiramente uma questao aberta em que se pedia aos inquiridos para indicarem
aspetos relevantes para que as lojas fossem consideradas atrativas em termos
dessa dimensao e, seguidamente, apresentava-se uma lista de aspetos relacionados
com a dimensao, solicitando aos entrevistados que indicassem que aspetos eram
relevantes para uma loja ser considerada atrativa naquela dimensdo. A terceira
parte era constituida por questoes em que os entrevistados apresentavam a sua

opinido sobre as caracteristicas das lojas de produtos locais de Aveiro.

O grupo de especialistas entrevistado foi composto por: Pedro Ribeiro da Silva
(urbanista em Lugar do plano, lda, membro da convencao pelos direitos das
pessoas com deficiéncia e ex-presidente da Regido de turismo Rota da Luz); Jorge
Pinho Silva (presidente da associacdo comercial do distrito de Aveiro); Rui
Almeida (gerente da Fabridoce, 1da, - lojas sabores com tradicao, oficina do doce e
gelados de Portugal); Virgilio Mendes Porto (gerente do Espaco de experiéncias,
lda - Aveiro emotions); Afonso Henrique (gerente da loja de artesanato tipico de
Aveiro); Joao Bem (gerente da empresa Brisa de letras, Ida - lojas Zeca Aveiro) e
Maria Joao Santos (gerente da empresa Silvina Raimundo, lda — lojas M1882,
Maria da Apresentacao da Cruz & Herd.) (tabela 14). Os resultados das entrevistas
permitiram aperfeicoar as variaveis existentes, tendo sido acrescentadas novas

variaveis aos questionarios aplicados.

Tabela 14 - Identificacdo dos entrevistados

Entidade Entrevistado Data de Tipo de
realizaciao entrevista
Lugar do Plano, lda; Mecdpd - Pedro Ribeiro da 17/07/2021 Presencial
Assembleia da Republica de Silva
Portugal (ONU) Sécio e urbanista;
(Nacional privada; internacional membro da
/nacional, ptblica) convencao por os

direitos das
pessoas com

deficiéncia da
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assembleia da

republica (ONU)
Brisa de letras, lda Jodo Bem 15/07/2021 Presencial
Lojas Zeca Aveiro Gerente/dono do
. . estabelecimento
(Nacional, privada)
Ovos moles de Aveiro, Silvina Maria Jodo 15/07/2021 Presencial
Raimundo, Lda Santos
(Local, privada) Gerente/sQCla do
estabelecimento
Associacao Comercial do Jorge Pinho 14/07/2021 Presencial
Distrito de Aveiro Silva

Presidente da

(Distrital, utilidade ptiblica) L
associagdo e

consultor
Lojas Fabridoce, oficina do Rui Almeida 19/07/2021 Presencial
doce e gelados de Portugal Gerente/dono dos
. . estabelecimentos
(Nacional, privada)
Lojas Aveiro emotions - Virgilio Mendes 13/07/2021 Presencial
Espaco de experiéncias, Lda Porto
(Local, privada) Gerente/dlono dos
estabelecimentos
Loja ATA - artesanato tipico ~ Afonso Henrique  13/07/2021 Presencial
de Aveiro Professor, escultor
. gerente/dono do
(Local, privada) estabelecimento

Fonte: Elaboracgio propria

Segundo Quivy e Campenhoutdt (2008), o inquérito por questionario é um
método de recolha de dados especialmente adequado quando pretendemos obter o
conhecimento de uma populacdo, dos seus comportamentos, valores e opinioes,
Nnos casos em que é necessario interrogar um grande nimero de pessoas. De acordo
com Veal (2006), a utilizacdo de questionarios permite a apresentacio dos
resultados em termos quantitativos e, por isso, envolve a realizacao de uma analise

estatistica, permitindo extrair conclusoes e testar hipoteses.
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Os questionarios estao divididos em quatro partes (Apéndice 2): (i) atratividade
das lojas de produtos locais, onde os inquiridos tinham que referir quao
importantes eram varios aspetos relacionados com as seguintes dimensoes -
produto local, ambiente e servico de loja, inclusao e sustentabilidade, contetidos e
suportes da comunicaciao - para a atratividade de lojas de produtos locais; (ii)
caraterizacao das compras, onde os inquiridos indicavam percecoes, preferéncias e
comportamentos de compra em geral e em Aveiro; (iii) caraterizacao da visita a
Aveiro (ex. motivo principal da visita, meio de alojamento utilizado, composicao do
grupo de viagem); e (iv) caraterizacdo sociodemografica dos inquiridos. As
questdoes do questionario foram construidas com base na revisao de literatura

apresentada no capitulo anterior.

Nos questionarios foram utilizadas sobretudo questdes fechadas, algumas delas
respondidas utilizando uma escala tipo Likert de 1 (nada importante) a 7 (muito
importante) (Likert, 1932), com o objetivo de identificar os aspetos que mais
contribuem para a atratividade das lojas de venda de produtos locais na opinido
dos visitantes da cidade de Aveiro. Os questionarios estavam traduzidos em quatro

linguas: portugués, espanhol, inglés e francés.

Os questionarios foram maioritariamente administrados presencialmente nas
areas turisticas mais visitadas da cidade de Aveiro: posto de turismo, hotéis,
hostels, alojamentos locais, esplanadas e lojas de venda de produtos locais. No
entanto, devido aos acontecimentos pandémicos e ao estado de calamidade do
pais, recorreu-se também ao formato virtual, de forma a obter um maior nimero

de respostas. No total foram obtidos 200 questionarios durante o més de agosto.

Nas zonas de maior movimento, nomeadamente na zona do Rossio, foi dificil a
recolha e a taxa de respostas face ao nimero de pessoas abordadas foi muito baixa.
Os questionarios foram recolhidos em lojas de produtos locais, sobretudo as que
apresentavam esplanada, onde existia menos pressao de tempo e, nesses locais, a
taxa de respostas foi elevada. Raramente foi solicitada ajuda no preenchimento e
verificou-se uma minoria de questionarios preenchidos em alojamentos, sendo
que, neste caso, nao houve hipétese de interacao devido as regras sanitérias, ou

seja, foi solicitado no check-in o preenchimento dos questionarios e estes foram
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posteriormente entregues no check-out, tendo sido considerados apenas aqueles

que foram devidamente preenchidos.

Estes dois métodos de recolha de dados complementam-se, uma vez que o
inquérito por entrevista fornece a perspetiva dos retalhistas e organizacées do

destino e o inquérito por questionario fornece a perspetiva dos visitantes.

3.3 Metodologia de analise de dados

Relativamente as entrevistas, foi analisada a importancia atribuida aos itens de
cada dimensao e aos comentarios mais relevantes relativos aos atributos

propostos.

No que concerne ao inquérito por questiondrio foram realizadas analises
univariadas que permitiram obter a média e o desvio padrao de cada uma das 54
variaveis das dimensoes deste estudo correspondentes a atratividade das lojas de
produtos locais, integradas na primeira parte do questionario. No caso das

restantes variaveis foram analisadas as frequéncias relativas e absolutas.

De seguida realizou-se a analise fatorial que permitiu identificar que
representavam bem as varidveis originais relacionadas com a atratividade dos
estabelecimentos de venda de produtos locais. No ambito dessa anélise
calcularam-se varios indicadores tais como o ‘fator loading’ para verificar se a
analise era valida. Foi também realizada a analise ao alfa de Cronbach, para
verificar se as variaveis representadas por um fator estio muito correlacionadas
entre si e se, portanto, o fator tem uma boa consisténcia interna. Finalmente foram
ainda realizados alguns testes, tais como correlacoes e testes de t, para analisar a
influéncia de diversas variaveis nominas relacionadas com os visitantes nos fatores

resultantes da anélise fatorial.
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3.4 Conclusao

Foi feito um inquérito por entrevista a um grupo de especialistas e um inquérito
por questionario a visitantes da cidade de Aveiro. O guido de entrevista e o
questionario (métodos de recolha de dados) foram desenvolvidos tendo em conta a
revisao de literatura e os objetivos definidos, permitindo obter informacoes

importantes para a elaboracao das respetivas questoes, dimensoes e atributos.

Relativamente a metodologia qualitativa, foram obtidas sete entrevistas a diversos
especialistas do territorio. A recolha de dados da metodologia quantitativa resultou
num total de 200 questionarios validos analisados através do software SPSS. Os
dados obtidos por intermédio da metodologia apresentada neste capitulo serao

apresentados no capitulo seguinte.
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Capitulo 4 | Analise de dados e discussao dos

resultados

4.1 Introducao

O presente capitulo tem como finalidade apresentar a anéalise e discussao dos
resultados obtidos através da metodologia identificada no capitulo anterior, isto é,
através das entrevistas aplicadas aos agentes do territério e dos questionarios

aplicados aos visitantes da cidade de Aveiro.

Neste sentido, e numa primeira fase, sao explicadas as analises dos resultados das
entrevistas e apresentadas as respetivas conclusoes. Numa segunda fase, é
apresentada a analise dos dados provenientes dos questionarios aplicados. Além
de se querer conhecer alguns aspetos dos visitantes relacionados com a compra de
produtos locais, a analise dos resultados tem dois outros grandes objetivos. O
primeiro € identificar critérios ou dimensoes consideradas pelos visitantes na
atratividade dos estabelecimentos de venda de produtos locais e a importancia
destas dimensoes. Por fim, e com base nas novas dimensoes identificadas,
pretende-se compreender a relacdo entre cada uma das dimensoOes e algumas
outras variaveis, procedendo-se a realizacao de diversos testes estatisticos com esta
finalidade.

4.2 Analise e discussao dos resultados do inquérito por

entrevista

Com o objetivo de validar e aperfeicoar o questionario a aplicar aos visitantes da
cidade de Aveiro, e conforme a informacao referida no capitulo da metodologia,
foram realizadas entrevistas a um conjunto de sete especialistas em éareas
relacionadas com os estabelecimentos de venda de produtos locais, entre os quais
ambiente e servico das lojas, ao facto de as lojas terem em consideracao valores
como a inclusao de pessoas com incapacidades e a sustentabilidade e, finalmente,
contetidos e suportes de comunicacao dos estabelecimentos locais. Para tal, foi

inicialmente solicitado que os especialistas indicassem, numa questao aberta,
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aspetos para que uma loja de produtos locais fosse atrativa para os visitantes,
apresentando-se, posteriormente, um conjunto de atributos relacionados com cada
uma das quatro dimensOes anteriormente referidas na revisao de literatura
(capitulo 2), tendo sido pedido para assinalarem os atributos mais e menos
relevantes. No entanto, foi também dada a oportunidade aos especialistas de

indicarem outros atributos.

Na classificacao dos aspetos mais e menos relevantes, utilizou-se o valor “0” para
classificar os aspetos menos importantes e o valor “1” para os aspetos mais
importantes. Assim, a analise seguinte apresenta resultados para cada variavel
compreendidos entre “o e 7”7, sendo que “7” significa que os sete especialistas

foram unanimes a considerar o atributo como mais importante.

Os aspetos dos produtos locais considerados pelos especialistas como sendo
mais relevantes para que os estabelecimentos de produtos locais fossem atrativos
para os visitantes, na resposta a questdo aberta colocada sobre esta temaética,
foram a autenticidade, a regiao de origem, a sele¢do, a dimensao, a embalagem, a
exposicao dos produtos e a sua relacdo com destino (ex. a ria de Aveiro). Na
avaliacao da dimensao do produto local, ja na questao fechada, a generalidade
dos itens foi considerada mais importante (5 a 7) sendo que o ser ttil (2) e o ser
bonito (3) foram considerados menos importantes (tabela 15). Relativamente ao
item “ser util” que nao foi considerado como importante, isto estd em consonancia
com a literatura, tendo em conta que no turismo a experiéncia de compras esta
relacionada com o prazer e com uma atividade de lazer, sendo que as compras
utilitarias sao de natureza cognitiva e orientadas para a tarefa (Holbrook &
Hirchman, 1982; Babin et al., 1994). Neste caso, foi sugerida a adicao do item “os
produtos gastronomicos terem uma validade superior a 15 dias”, por este ser
importante para o aumento das vendas dos produtos de docaria fresca como, por
exemplo, os ovos moles de Aveiro. Foi referido que é necessario identificar e
comunicar o produto original e o que é uma reinterpretacio e, neste sentido, a
importancia da certificacdo, sendo de considerar que tudo o que é original e
idiossincratico tem outro valor. Para além disto, relevaram a importancia do sabor,

do aspeto e da disponibilizacao de experiéncias (provas), do que é manufaturado
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localmente para a economia e subsisténcia dos artesaos locais, o respeito pelos
saberes, o dizer nao as adulteracoes (ex. dimensbes dos barcos moliceiros) e a
valorizacao dos produtos endogenos, das pecas de autor (ex. ceramicas), tematicas,
colecionaveis, com uma historia, com um design de época, e que representem a

regiao do destino.

Tabela 15 — Numero de referéncias da dimensdo dos produtos locais

Produtos locais refgroél(:iias
Ser auténtico e simbdlico do destino onde é vendido 7
Ser manufaturado 7
Ser feito de materiais ou ingredientes naturais 7
Ser uma evidéncia/testemunho da experiéncia turistica 7
Respeitar os padroes de qualidade alimentar (no caso de um produto
gastronomico) 7
Apresentar um bom design 6
Ser colecionavel 6
Ter bonita apresentacao e embalagem 6
Haver uma identificacdo/marca do produtor 6
Haver uma identificacao da regiao de origem 6
Possuir um bom sabor (no caso de um produto gastronémico) 6
O seu significado e importancia serem facilmente compreensiveis e
percetiveis

Ser tinico 5
Valor (boa relacao qualidade preco, boa relacao custo beneficio) 5
Ser pratico (ex. lavavel, bem embalado, leve e facil de transportar) 5
Sentir uma ligacao e identifica¢do pessoal com esse produto ou haver

uma identificacdo entre a pessoa a quem se oferece o produto e o 4
produto

Ser bonito 3
Ser util 2

Fonte: Elaboracao propria
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Questionados, numa questdo aberta, sobre quais os aspetos que consideravam
mais importantes para que o ambiente e servico das lojas de produtos locais
fossem atrativos para os visitantes, verificou-se a atribuicdo de importancia a
apresentacao, a higiene e limpeza e ao ambiente acolhedor da loja, assim como a
formacdo, ao conhecimento, a simpatia e acompanhamento do staff no
atendimento. Por tultimo, foi referida a importancia da disponibilizacao de
experiéncias (provas e workshops) e da contextualizacao histérica (ex. fotografias

antigas) que transportam os visitantes no tempo.

Na avaliacdo da dimensao do ambiente e servico das lojas na questao fechada,
a generalidade dos itens foi considerada bastante importante (tendo sido
considerados relevantes por 5 a 7 especialistas), sendo que o estacionamento (4)
foi considerado o menos importante (tabela 16). No entanto, a literatura refere que
a facilidade de estacionamento contribui para as areas comerciais de sucesso
(Cachinho & Salgueiro, 2016; Gaspar, 2018). Relativamente as rotas turisticas, foi
mencionado que, na maioria das vezes, estdo afastadas da realidade e da
experiéncia, sobretudo pela falta de informacao, sinalética e guias bem formados
(ex. rotas de bicicletas). Quanto a qualidade do espaco publico envolvente, foi
referida a importancia das areas pedonais (no sentido de evitar os conflitos do
visitante com o automovel, e até pela influéncia que isso trazem na atratividade do
lugar). Foi também mencionada a existéncia de bairros que representem o
quotidiano e que nao sejam meros cenarios para o visitante. Relativamente a
variavel das acessibilidades, foi sugerido acrescentar a sinalética. Foi mencionada
a importancia da montra (nas vendas) e do design de interiores (sobretudo se for
um espaco do passado com assinatura e identidade propria). A confiabilidade e
seguranca na transacao e resolucdo de problemas foi considerada como muito
importante, sobretudo na recomendacao. No que diz respeito aos horarios
alargados, foi mencionada a necessidade de um staff mais alargado para responder
as horas de maior faturacao. No que concerne a simpatia e formacao do staff, foi
considerada fundamental a necessidade de formacdo para se trabalhar no
comércio e foi dado o exemplo de outros paises em que é exigida formacao

especifica para se poder trabalhar no comércio.
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Tabela 16 - Niimero de referéncias da dimensao do ambiente e servico de loja

. . . N° de

Ambiente e servico de loja A .
referéncias

Localizacao central 7
Qualidade do espaco ptblico envolvente 7
Estarem inseridas numa area/bairro comercial desenvolvida/o (mas
tipica do local) 7
Design de interiores (ex. decoracdo, expositores, equipamentos)
original 7
Montra apelativa 7
Atmosfera interior (ex. cheiro, musica ambiente, temperatura,
iluminacao) apelativa 7
Limpeza e higiene 7
Staff com formacao e conhecimento sobre os produtos 7
Staff com boa apresentacao 7
Staff simpatico 7
Confiabilidade e seguranca na transacao e resolucao de problemas 7
Proximidade de atracoes 6
Acessibilidades e sinalética 6
Arquitetura com bom estado de conservacao 6
Design de interiores (ex. decoracado, expositores, equipamentos) 6
apelativo
Disponibilizacdo de experiéncias (ex. workshops, demonstracoes, 6
apresentacoes)
Horéario adequado 6
Inclusdao numa rota turistica 5
Disponibilizagoes de informacdes (ex. painéis interpretativos,
impressos) 5
Estacionamento 4

Fonte: Elaboracdo propria

Questionados, numa questao aberta, sobre quais os aspetos que consideravam
mais importantes para que as lojas de produtos locais assegurassem a inclusao de

pessoas com incapacidades e a sustentabilidade, no que respeita a inclusao foi
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dada importancia as embalagens em Braille, as acessibilidades, ao mobiliario e aos
sanitarios adaptados, ao facto de nao existirem estimulos a construcao de rampas e
serem cobradas taxas municipais para a sua colocac¢ao, a inclusao ser um direito de
todos os cidadaos e, como tal, o visitante poder entrar sem ajuda e com autonomia,
sendo este aspeto condicao fundamental para a dignidade da pessoa. Foi também
mencionado que ja existe legislacio em matéria de inclusao e que esta tem de ser
cumprida e fiscalizada, sendo responsabilidade de todos, mas que as camaras
municipais devem liderar o processo, comecando pela construcdo das
acessibilidades até as lojas. Quanto a formacao, os entrevistados consideram dificil
coloci-la em pratica, sendo que o staff no atendimento deveria saber o basico (ex.
linguagem gestual), embora exista uma falta generalizada de funcionéarios no setor
e existam outras formacOes prioritirias como o dominio das linguas. A
generalidade dos itens foi considerada bastante importante (6 a 77), sendo que a
disponibilizacdo de comunica¢do multiformato para invisuais e pessoas com
dificuldades cognitivas (4) foi considerada a menos importante (tabela 17),
provavelmente porque alguns dos entrevistados estdo condicionados pela

dimensao reduzida das suas lojas e menor espaco de exposicao.

Tabela 17 - Numero de referéncias da dimensao da inclusao

. N° de

Inclusao A od
referéncias

Design de loja ser acessivel (ex. em termos de largura dos ;
corredores e altura dos expositores)
Lojas equipadas com rampas e outros equipamentos acessiveis (ex. 6
corrimoes)
Staff com formacdo em comunica¢do inclusiva (comunicacdo que 6
possa ser entendida por pessoas com varias incapacidades)
Disponibilizacdo de comunica¢do multiformato para invisuais e 4

pessoas com dificuldades cognitivas

Fonte: Elaboracio propria

Quanto a sustentabilidade e aos produtos ecoldgicos, as opinides nao foram
unanimes, pois alguns entrevistados referiram que nao sentiam essa necessidade e

outros indicaram que fazia toda a diferenca. Referiram ainda que a incorporacao
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da embalagem nos produtos de menor valor poderia incrementar o preco final.
Relativamente a separacdo de residuos e aplicacao de medidas de poupanca de
recursos, referiram que algumas estao integradas e sdo do senso comum, sendo
que existem, por vezes, pequenas medidas que podem fazer a diferenca (ex. um
toldo nas horas de sol mais intenso evita o ar condicionado ligado), os maiores
produtores dos ovos moles s6 compram a gema da regiao (evitando o lixo das
claras e das cascas) e, nesta matéria, ja existe fiscalizacdo do estado. Por fim, foi
referido que a formacao continua e a consultoria trariam resultados positivos e
que, se a loja e os produtos fossem certificados, o visitante tinha a garantia do que
comprava, sendo que para apresentacao/promocao nos mercados emissores este é
o caminho a seguir e uma ferramenta de combate a sazonalidade. Verificou-se a
atribuicao de bastante importancia a generalidade dos itens, sendo que a utilizacao
de embalagens de transporte biodegradaveis e reciclaveis (77) foi o item a que foi
dada maior importancia e os funcionarios com valores e formacao ambiental (4) o

item ao qual foi dada menor importancia (tabela 18).

Tabela 18 - Niimero de referéncias da dimensdo da sustentabilidade

. N° de

Sustentabilidade A .
refer éncias

Utilizacao de embalagens de transporte biodegradaveis e reciclaveis 7
Produtos ecologicos (com matérias-primas naturais, reutilizaveis e 6
reciclaveis)
Separacao de residuos e aplicacio de medidas de poupanca de 6
recursos (agua e eletricidade)
Utilizacdo de uma certificacio "verde" 5
Funcionarios com valores e formac¢do ambiental 4

Fonte: Elaboracio propria

Questionados sobre quais os atributos que consideravam mais importantes e
menos importantes para que as lojas de produtos locais tivessem uma
comunicacao atrativa, através da questdo fechada, foi atribuida bastante
importancia a todos os itens (6 a 7), tendo sido esta a dimensao mais relevante
(tabela 19). Na questao aberta foi dada importancia a comunicac¢do dos produtos

através de uma histéria, a autenticidade, a marca regional, do estabelecimento, do
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produto e do artesdo, a disposicao e exibicao em loja, a comunicacao digital, pelo
seu grande alcance, e ao papel pelo seu aspeto tatil e pelo facto de os impressos
poderem constituir recordacoes (ex. embalagens, mapas e guias). Observou-se
também a sugestdo de acrescentar lendas ao item, relacionado com o uso do
storytelling, o produto regional foi acrescentado ao item da comunicacdo visual
identitaria da marca do produtor, o video foi acrescentado ao item da comunicacao
digital e foi sugerido acrescentar um novo item: “comunicar a marca e o produto
com veracidade”. Por fim, foi referido que é muito importante a comunicagao dos

produtos endogenos e caracteristicos do destino nos mercados emissores.

Tabela 19 - Média da dimensao da comunicac¢do

. N° de

Comunicacgao A .
referéncias

Uso do storytelling (comunicacdo através de historias e lendas
contadas) 7
Disposicao e exibicao do produto em loja 7
Comunicacdo visual identitiria da marca do produtor e/ou do 6
produto regional
Design de comunicac¢ao coerente (ex. loja, produto, folhetos, painéis 6
interpretativos)
Comunicacao através de suportes digitais (ex. website, redes sociais, 6
quiosque multimédia e video)
Comunicacdo: através de suportes impressos em papel (ex.
embalagem, guia turistico, mapa), exterior (ex. reclames, painéis, 6

bandeiras publicitarias e artefactos identificativos), moveis (ex.
viaturas) e objetos (ex. brindes)

Fonte: Elaboracio propria

Tendo por base a avaliacao dos especialistas sobre a atratividade da generalidade
das lojas de produtos locais na cidade de Aveiro, e considerando uma escala de 1
(nada atrativo) a 7 (muito atrativo), foi obtido um valor médio da atratividade de
4,43. Considerando as varias dimensoes da atratividade, os resultados (médios)
obtidos por ordem decrescente foram os seguintes: produtos locais (5,29),
ambiente e servico de loja (4,71), sustentabilidade (4,71), comunicacao (4,00) e
inclusao (3,14). Tendo em conta que a avaliacao global foi de 4,43, pode-se
concluir que, segundo os especialistas, a avaliacdo atribuida é intermédia e que

existe uma margem de progressao e de melhoria continua.
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4.3 Analise e discussao dos resultados do inquérito por

questionario
4.3.1 Caracterizacao sociodemografica

Tendo em consideracao a tabela 20, observa-se o perfil sociodemografico da
amostra (N=200), sendo que a média de idades foi de 40,45 (2/3 da amostra
tinha entre 30 e 50 anos). No que respeita ao género, registou-se um numero
ligeiramente superior no género feminino (53,00%), em relagdo ao género

masculino (45,50%), havendo também pessoas de outros géneros (1,50%).

Tabela 20 - Analise descritiva do perfil sociodemografico

Perfil Sociodemografico N % M édia II’):;:Z:)
Idade 200 100 40,45 15,87
Género
Masculino 91 45,50
Feminino 106 53,00
Outro 3 1,50
Estado civil
Solteiro(a) 77 38,50
Casado(a) / unido de facto 109 54,50
Divorciado(a) 13 6,50
Vitvo(a) 1 0,50
Nacionalidade
Portuguesa 97 48,50
Espanhola 36 18,00
Outros 27 13,50
Francesa 22 11,00
Brasileira 18 9,00
Escolaridade
Inferior ao 9° ano 4 2,00
9° ano 16 8,00
12° ano 37 18,50
Licenciatura 81 40,50
Mestrado 52 26,00
Doutoramento 10 5,00

Fonte: Elaboragao propria
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Relativamente ao estado civil, predominavam o(a)s casado(a)s/em uniao de facto
(54,50%), seguidos dos(as) solteiro(a)s (38,5%), dos(as) divorciado(a)s (6,50%)
e dos(as) viuvo(a)s (0,5%). Foi possivel observar que havia mais inquiridos de
nacionalidade portuguesa (48,50%), sendo estes seguidos de inquiridos da
nacionalidade espanhola (18,00%), francesa (11,00%), brasileira (9,00%). Os
inquiridos das restantes nacionalidades como, por exemplo, alema, austriaca
hangara, americana, italiana, britanica, suica, belga e chinesa representaram
(13,5%). De salientar que as primeiras nacionalidades referidas foram também as
trés primeiras mencionadas nos indicadores de atendimento de Aveiro (Turismo
do Centro de Portugal, 2021) durante o més da aplicacdo dos questionarios
(agosto). Por fim, no que diz respeito a escolaridade, verifica-se que 71,50% dos
inquiridos possuem um grau académico ao nivel do ensino superior e os restantes

28,50% possuem o0 12° ano ou inferior.

4.3.2 Caracterizacao da visita a Aveiro

De acordo com a tabela 21, observa-se que, no universo dos inquiridos (N=200),
46% visitaram Aveiro pela primeira vez e 54% ja tinham visitado a cidade
anteriormente. Constatou-se também que 25,5% nao pernoitaram na cidade, e os
restantes, que pernoitaram, preferiram os seguintes tipos de alojamento: hotel
(33,5%), seguido de hostel, residencial ou alojamento local (22,5%), casa de
familiares ou amigos (9,5%) e outros (9%). O principal motivo da visita indicado
foi: lazer/férias (73,5%) seguido de visitar familiares e amigos (13,0%), trabalho
ou negocios (7,5%) e cultural/educacional (5%). Quanto a companhia de viagem
pode-se observar que 42% viajam em casal, 18,5% em casal com filhos, 16,0%

com outros familiares, 15,5% sozinhos e 8% com amigos.
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Tabela 21 - Analise descritiva da caracterizacao da visita a Aveiro

Caracterizacao da visita a Aveiro N % M édia I],):(i:;(;
Foi a primeira vez que visitou a cidade de Aveiro?
Nao 108 54,00
Sim 92 46,00
Se pernoitou, indique qual o tipo de alojamento
que utilizou
Nao pernoitou 51 25,50
Hotel 67 33,50
Hostel, pensao, residencial ou alojamento local 45 22,50
Casa de familiares ou de amigos 19 9,50
Outro 18 9,00
Se pernoitou, indique quantas noites pernoitou 200 100 2,37 3,22
Qual o motivo principal da sua visita?
Lazer / férias 147 73,50
Trabalho / negocios 15 7,50
Visitar familiares e/ou amigos 26 13,00
Cultural ou educacional 10 5,00
Religioso 1 0,50
Satde 1 0,50
Com quem viajou?
Sozinho 31 15,50
Em casal 84 42,00
Em casal e com filhos 37 18,50
Com outros familiares 32 16,00
Com amigos 16 8,00
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4.3.3 Caracterizacao das compras

A tabela 22 seguinte indica, por ordem decrescente, os atributos que mais
convenceriam o visitante a comprar numa loja de produtos locais, dentro
do universo dos questionados (200). O valor total de respostas (279) representa o
numero total de vezes que os atributos, no seu conjunto, foram citados, tendo em
consideracao que cada inquirido poderia mencionar mais do que um atributo.
Assim, observa-se que os “produtos serem tipicos de um local/regiao” foi o que
teve maior importancia para os consumidores fazerem compras numa loja de
produtos locais (20,07%), seguido de a loja ser original, iinica e uma surpresa
(8,60%), a relacao qualidade/preco (7,53%), a autenticidade do produto, o
fabricante e a loja (6,45%). Observa-se que a dimensao do produto foi a referida

mais vezes (71,69%).
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Tabela 22 - Analise descritiva da questao "O que mais o/a convenceria a comprar numa
loja de produtos locais?”

O que mais o/a convenceria a comprar Ambiente Servico

numa loja de produtos locais? N % Produto deloja deloja Outro
Os produtos serem tipicos do local/regiao 56 20,07 20,07

Aloja ser original, tinica e uma surpresa 24 8,60 8,60

A qualidade/preco 21 7,53 7,53

A autenticidade (produto, fabricante, loja...) 18 6,45 6,45

A qualidade do produto 17 6,09 6,09

A simpatia e acolhimento do staff 16 5,73 5,73

Os produtos gastronémicos 14 5,02 5,02

Os produtos com um design atraente 12 4,30 4,30

A embalagem e apresentac¢do do produto 11 3,94 3,94

O produto ser uma lembranca da viagem e

do local visitado 9 3:23 323

O design da loja ser apelativo 9 3,23 3,23

Os produtos com utilidade 7 2,51 2,51

O design original do produto 7 2,51 2,51

A montra apelativa 6 2,15 2,15

A formacao do staff sobre os produtos 5 1,79 1,79

A higiene e limpeza 4 1,43 1,43

Os produtos manufaturados de artesanato 3 1,08 1,08

gl 3:;!:?222 1c)le loja (cheiro, iluminacao, 3 1,08 1,08

Outros aspetos 1a2 13,26 8,06 1,08 2,51 0,72
Total 279 100,00 71,69 16,14 11,46 0,72

Fonte: Elaboracio propria

A tabela 23 indica, por ordem decrescente, as lojas de produtos locais que os
visitantes mais gostaram até hoje. Dentro do universo dos questionados (200),
houve 56 referéncias a nomes de lojas, observando-se que parte dos inquiridos nao
tinham memoria ou uma ideia clara sobre alguma loja de produtos especifica que
os tenha marcado, referindo-se, de uma forma genérica, a tipologia de lojas: lojas
de artesanato, lojas de artigos de cortica, confeitarias e as caves do vinho do Porto.

As lojas que os visitantes mais gostaram foram: M1882 - Maria da Apresentacao
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(que correspondeu a 7,14% das referéncias), Zeca Aveiro e queijaria Vale da
Estrela, ambas com valor igual (5,36%). Verificou-se também alguma dispersao
traduzida pela diversidade de lojas e locais mencionados. A categoria de lojas que
mais apreciaram foram as de produtos gastronémicos (44,69%), em segundo as
lojas de artesanato (30,38%), seguida das lojas de museus (10,73%) e as de

vinhos e cervejas (7,15%).
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Tabela 23 — Analise descritiva da questado “Das lojas de produtos locais que visitou até
hoje, qual a que mais gostou?”

Das lojas de produtos locais que

visitou até hoje, qual a que mais N 9 I"rodutos Artesanato Lojas de Vinho. € Outros
gostou? alimentares museus cerveja
Lojas artesanato 5 8,93 8,93
M1882 - Maria da Apresentagdo 4 714 7,14
Caves do vinho Porto 3 536 5,36
Loja de cortica 3 5,36 5,36
Queijaria Vale da Estrela 3 5,36 5,36
Zeca Aveiro 3 5,36 5,36
Confeitarias 2 3,57 3,57
Casa portuguesa do pastel de bacalhau 2 3,57 3,57
Probioria 2 3,57 3,57
Mercado da Madeira 2 3,57 3,57
A vida portuguesa 2 3,57 3,57
Teresa Alecrim > 3,57 3,57
Casa dos pasteis de nata de Bélem 1 1,79 1,79
Museu de Barcelos 1 1,79 1,79
Oficina do doce 1 1,79 1,79
Livraria Lello 1 1,79 1,79
O mundo fantastico da sardinha portuguesa ; 1,79 1,79
Mercado de Barcelona 1 1,79 1,79
Mercado de Marraquech 1 1,79 1,79
Vista Alegre 1 1,79 1,79
Heineken 1 1,79 1,79
O Natario 1 1,79 1,79
Laduré 1 1,79 1,79
Loja da Aveiro emotions 1 1,79 1,79
Boutique do presunto 1 1,79 1,79
Confeitaria Ramos 1 1,79 1,79
Queijaria da beira alta 1 1,79 1,79
Museu de Madrid 1 1,79 1,79
Malas feitas de produtos reciclados 1 1,79 1,79
Loja de cha 1 1,79 1,79
ALE_HOP 1 1,79 1,79
Marché 1 1,79 1,79
Mercado das velharias 1 1,79 1,79
Museu vivo da fogaca 1 1,79 1,79
Museu do gelo 1 1,79 1,79
Total 56 100 44,69 30,38 10,73 7,15 7,15

Fonte: Elaboragdo propria
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A tabela 24 indica, por ordem decrescente, o0 que mais atraiu o visitante nessa
loja e, dentro do universo dos questionados (200), houve 154 referéncias a
atributos, observando-se que o “design de interiores” foi o que foi referido mais
vezes (correspondendo a 10,39% do total das referéncias), seguido da “exposicao e
apresentacao dos produtos” (8,44%), a “qualidade dos produtos” (6,49%), o
“produto ser auténtico e tipico do local visitado” (5,19%) e o atendimento do staff,
a variedade dos produtos locais, os produtos ceramicos, e o estar rodeado de
pessoas locais (4,55%). E possivel observar que a dimensdo do produto foi a que
mais atraiu os visitantes dentro de uma loja (57,80%), levando-os a comprar.
Sendo que, conforme descrito na tabela 22, o que mais convenceria os visitantes a

comprar seriam os produtos (71,69%).

Tabela 24 - Andlise descritiva da questao "O que mais o/a atraiu nessa loja?

Ambiente Servigo

O que mais o/a atraiu nessa loja? N % Produto deloja  deloja Outros
O design de interiores 16 10,39 10,39

A exposicao/apresentac¢ao dos produtos 13 8,44 8,44

A qualidade dos produtos 10 6,49 6,49

O produto ser auténtico e tipico do local visitado 8 5,19 5,19

A variedade de produtos locais 7 4,55 4,55

Os produtos cerdmicos (azulejos, andorinhas, ...) 7 4,55 4,55

O atendimento do staff 7 4,55 4,55

O estar rodeado de pessoas locais 7 4,55 4,55
Os produtos de cortiga 5 3,25 3,25

O design de interiores com decoragao

rustica/tradicional 5 3 325

Os produtos manufaturados (artesanato) 4 2,60 2,60

Aloja ser original, Gnica e uma surpresa 4 2,60 2,60

A identidade cultural e imaterial 4 2,60 2,60

Outros aspetos 1a3 37,00 22,73 7,79 4,55 1,95
Total 154 100 57,80 26,63 9,10 6,50

Fonte: Elaboracao propria
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Dentro do universo dos questionados (200), relativamente ao pais onde se
encontra a loja (tabela 25), apenas 110 responderam, sendo que 77 indicaram
Portugal (72,73%) e 33 mencionaram paises estrangeiros (27,27%).

Considerando Portugal, Aveiro foi o local mais referido (21,82%), sendo que, em
parte, tal podera estar associado ao facto de ser o local de aplicacao dos
questionarios. A cidade do Porto foi o segundo destino mais referido (10,91%),
provavelmente pela proximidade a cidade de Aveiro e ao facto de serem visitantes
com origem e/ou que pernoitam no Porto. As restantes localidades/regioes foram
referenciadas entre uma a cinco vezes, correspondendo a um total de 40%, e foram
as seguintes: Alentejo, Algarve, Arouca, Barcelos, Braga, Campo Maior, Castelo
Branco, Coimbra, Figueira da Foz, Guimaries, {lhavo, Lagos, Lamego, Lisboa,
Madeira, Mangualde, Monsaraz, Obidos, Porto Cévo, Porto Santo, Quarteira,

Salreu, Santa Maria da Feira, Viana do Castelo e Vila Nova de Foz Coa.

Os locais e paises estrangeiros mencionados entre uma a cinco vezes pelos
inquiridos foram: Salzburgo e Viena, Austria; Bruges, Bélgica; Brasil; Toronto,
Canada; Madrid e Barcelona, Espanha; Egito; Nova Iorque, EUA; Florenca,
Italia; Helsinquia, Finlandia; Hassegar e Paris, Franca; Tbilissi, Georgia;
Salonica, Grécia; Kyoto, Japao; Marrocos; Amsterdao, Paises Baixos; Praga,
Republica Checa; Ilha Mauricia, Repablica da Mauricia; Estocolmo, Suécia;

Taipé, Taiwan; Turquia.

Tabela 25 - Analise descritiva da questdo "Em que pais e localidade se encontra a loja?”

Em que pais e localidade se encontra a loja? N %
Aveiro 24 21,82
Porto 12 10,91
Outras localidades portuguesas 44 40,00
Paises estrangeiros 30 27,27
Total 110 100

Fonte: Elaboracao propria
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A tabela 26 indica, por ordem decrescente, as lojas de produtos locais que os
visitantes mais gostaram em Aveiro e, dentro do universo dos questionados
(200), houve 93 referéncias de lojas, observando-se que foi dada uma maior
importancia a “loja/casa dos ovos moles” (20,43%) que corresponde a mais do
que uma loja. No entanto, a loja mais referenciada foi a loja “M1882 - Maria da
Apresentacao” (17,20%), seguida do Zeca Aveiro (11,83%) e da “confeitaria
Peixinho” (8,60%).

Tabela 26 - Andlise descritiva da questdo "Qual a loja de produtos locais que mais gostou
em Aveiro?

Qual a loja de produtos locais que mais gostou em

Aveiro? N %
Aloja/casa dos ovos moles 19 20,43
M1882 - Maria da Apresentacao 16 17,20
Zeca Aveiro 11 11,83
Confeitaria Peixinho 8 8,60
A barrica 4 4,30
A competidora de Aveiro (loja do sr. Anténio) 3 3,23
Loja da Aveiro emotions 3 3,23
Pastelaria avenida (confeitaria Ramos) 2 2,15
Vista Alegre 2 2,15
Mercearia da estacao 2 2,15
Cais a porta 2 2,15
Aloja do gato preto 2 2,15
Mercado Manuel Firmino 2 2,15
Casa portuguesa do pastel de bacalhau 2 2,15
A casa da Rosa 2 2,15
Pastelaria Rossio 2 2,15
Outras lojas 1 11,83
Total 93 100,00

Fonte: Elaboragao propria
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A tabela 27 indica, por ordem decrescente, o que os visitantes mais gostaram
nessa loja e, dentro do universo dos questionados (200), houve 170 referéncias a
aspetos que os visitantes mais gostaram. Observou-se que o atributo “produto:
ovos moles” (17,65%) foi o que foi mencionado mais vezes, seguido da “simpatia
no atendimento do staff” (9,41%), do “design de interiores original” (7,06%) e da
variedade e selecdo dos produtos, da apresentacdo dos produtos, do design de

interiores e do ambiente de loja (5,29%).

Tabela 27 - Andlise descritiva da questao "O que mais gostou nessa loja?”

Ambiente Servigo

O que mais gostou nessa loja? N %  Produto deloja  deloja
Produto: ovos moles 30 17,65 17,60

Simpatia no atendimento do staff 16 9,41 9,41
O design de interiores original 12 7,06 7,06

A variedade e sele¢do dos produtos 9 5,29 5,29

A apresentacao dos produtos 9 5,29 5,29

O ambiente da loja 9 5,29 5,29

O design de interiores (decoracao/Imagem) 9 5,29 5,29

A qualidade dos produtos 4 2,35 2,35

Os produtos manufaturados (artesanato) 4 2,35 2,35

Os produtos gastronémicos 4 2,35 2,35

O produto bolo de bacalhau 4 2,35 2,35

A higiene e limpeza 4 2,35 2,35
A originalidade dos produtos 3 1,77 1,77

O produto local/regional 3 1,77 1,77

O sabor dos ovos moles 3 1,77 1,77

Os produtos ceramicos (azulejos, andorinhas, ...) 3 1,77 1,77

O ambiente (iluminacao) 3 1,77 1,77

A autenticidade da loja 3 1,77 1,77
Alocalizacao 3 1,77 1,77

A disponibilizacao de experiéncias 3 1,77 1,77
Outros aspetos 1a2 18,82 15,29 3,53

Total 170 100 60,00 26,47 13,53

Fonte: Elaboracao propria
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A tabela 28 indica, por ordem decrescente, o0 que os visitantes menos

gostaram nessa loja e, dentro do universo dos questionados (200), houve 51

referéncias a aspetos que os inquiridos menos gostaram nas lojas. Observa-se que

a “massificacdo da area/local onde a loja esta inserida” (19,61%) foi o atributo

mais referido, seguido da “dimensao reduzida da loja” (11,76%) e os “precos

elevados” (9,80%).

Tabela 28 - Andalise descritiva da questao “O que menos gostou nessa loja?"

Ambiente Servigo

O que menos gostou nessa loja? N % Produto deloja  deloja Outro
A massificacdo (da area/local onde esta inserida) 10 19,61 19,61

A dimensao reduzida da loja 6 11,76 11,76

Os precos elevados ("para explorar o turista...") 5 9,80 9,8

Atendimento pouco comunicativo e antipatico 4 7,84 7,84

O tempo de espera 3 5,88 5,88

M4 localizagédo 2 3,92 3,92

Mobiliario (escuro) 2 3,92 3,92

Outros aspetos 1 37,25 15,69 5,88 7,84 7,84
Total 51 100 25,49 45,09 21,56 7,84

Fonte: Elaboragdo propria

A tabela 29 indica, por ordem decrescente, o tipo de produtos que os

inquiridos pensam vir a comprar nesta visita a Aveiro, sendo que houve

210 referéncias a produtos que os inquiridos pensam vir a comprar. Observa-se

que os “ovos moles” (34,29%) foram o produto mais mencionado, seguido do “sal

e da flor de sal” (9,05%) e dos “produtos gastronémicos” em geral (7,62%).
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Tabela 29 - Andlise descritiva da questao "Que tipo de produtos pensa comprar nesta
visita a Aveiro?”

comprar nestavistta s Aveiro? N % jastronomicos ATieSTAt0 Ouros
Ovos moles 72 34,29 34,29

Sal e flor de sal 19 9,05 9,05

Produtos gastronémicos 16 7,62 7,62

Licor de Aveiro 15 7,14 7,14

fmanes (originais) 13 6,19 6,19
Artesanato ce.rﬁmico (ex. azulejos, tacas, 12 571 5,71

canecas, sardinhas)

Produtos locais/regionais 11 5,24 5,24
Doces regionais 4 1,91 1,91

Tripas de Aveiro 4 1,91 1,91

Produtos de artesanato 3 1,43 1,43

Vinhos 3 1,43 1,43

Enguias enlatadas 3 1,43 1,43

Bijuteria 3 1,43 1,43

Algas liofilizadas 3 1,43 1,43

Produtos: com a inscricao de Aveiro 2 0,95 0,95
Produtos ligados ao moliceiro 2 0,95 0,95

Gelado de ovos moles 2 0,95 0,95

Cerveja artesanal 2 0,95 0,95

Livros 2 0,95 0,95
Postais 2 0,95 0,95
Vestuarios (ex. t-shirts) 2 0,95 0,95
Quadros (pinturas) 2 0,95 0,95
Pins 2 0,95 0,95

Plantas da regido 2 0,95 0,95
Outros aspetos 2 4,29 1,43 1,43 1,43
Total 210 100 69,53 18,09 12,38

Fonte: Elaboracao propria

Na tabela 30 observa-se que, no universo dos inquiridos (N=200), 84,5% gostam
de fazer compras quando estao de férias e, por oposicao, 15,4% responderam nao,

sendo que nesta visita a Aveiro um valor ligeiramente superior comprou ou pensa
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vir a comprar produtos locais (88,5%) e 11,5% nao. Considerando a totalidade dos
inquiridos, incluindo os que nao pretendem fazer compras, o valor médio que
gastaram ou que pensavam gastar em produtos locais foi de 48,64€, sendo que o
valor médio habitual, gasto em compras de produtos locais numa viagem, é de
56,95€, de onde se pode concluir que a tendéncia é aproximadamente 15%

inferior nos gastos em Aveiro.

Tabela 30 - Analise descritiva das questoes relacionadas com compras em destinos
turisticos e em Aveiro

N % Média ;,):3:;‘:)

Gosta de fazer compras quando esta de férias?

Nao 31 15,50

Sim 169 84,50
Nesta sua visita a Aveiro comprou ou pensa
comprar produtos locais?

Nao 23 11,50

Sim 177 88,50

Nesta visita a Aveiro, aproximadamente
quanto gastou ou pensa gastar (no total) em 177 100 48,64 54,41
compras de produtos locais?

Aproximadamente, quanto costuma gastar,
em média, nas compras de produtos locais, 190 100 56,95 62,83
quando viaja numa viagem de lazer?

Fonte: Elaboracao propria

4.3.4 Atratividade das lojas de produtos locais

Através da analise univariada, e comecando pela dimensao dos produtos locais
(tabela 31), por ordem decrescente de importancia de cada variavel, foi observado
que a variavel “respeitar os padroes de qualidade alimentar” foi a que obteve média
superior (6,38 numa escala de 1 “nada importante” a 7 “muito importante”),
seguida pela variavel “ser auténtico e simbolico do destino onde é vendido” (6,37),
“possuir um bom sabor” (6,35) e “apresentar um bom design” (5,94). Estas
variaveis sao portanto, os aspetos do produto que os visitantes consideram mais

importantes para que as lojas de produtos locais sejam atrativas. Por outro lado, a
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variavel “ser colecionavel” obteve a média inferior (4,01), o que nao vai ao
encontro do que ¢ referido na literatura, pois este atributo é considerado como
significativo para a satisfacdo da compra de souvenirs (Suhartanto, 2016). O
atributo “ser auténtico e simbolico do destino onde é vendido” corrobora a
literatura, uma vez que diversos autores argumentaram que o valor dos souvenirs

esta relacionado com a sua autenticidade (Hu & Yu, 2007).
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Tabela 31 - Analise descritiva da dimensao dos produtos locais

. . . Desvio
Produtos locais N Média -
Padrao
Respeitar os padroes de qualidade alimentar (no caso de
, . 200 6,38 1,13
um produto gastronémico)
Ser auténtico e simbdlico do destino onde é vendido 200 6,37 0,98
Possuir um bom sabor (no caso de um produto
L. 200 6,35 1,04
gastronomico)
Apresentar um bom design 200 5,94 1,21
Haver uma identificacao da regiao de origem 200 5,89 1,36
Ter uma boa relacao qualidade preco, boa relacao custo
, . caoq Preco, ¢ 200 5,86 1,27
beneficio
O seu significado e importancia serem facilmente
Ay Ay 200 5,62 1,45
compreensiveis e percetiveis
Ser bonito 200 5,59 1,45
Sentir uma ligacao e identificacao pessoal com esse
produto ou haver uma identificacao entre a pessoa a quem 200 5,54 1,46
se oferece o produto e o produto
Ser uma evidéncia/testemunho da experiéncia turistica 200 5,50 1,61
Ser Unico 200 5,49 1,55
Ter bonita apresentacao e embalagem 200 5,36 1,55
Os produtos gastronémicos terem uma validade superior a
. 200 5,34 1,72
15 dias
Ser manufaturado 200 5,29 1,39
Ser feito de materiais ou ingredientes naturais 200 5,24 1,68
Haver uma identificacdo/marca do produtor 200 5,13 1,71
Ser pratico (ex. lavavel, bem embalado, leve e facil de
200 5,11 1,60
transportar)
Ser til 200 4,81 1,78
Ser colecionavel 200 4,01 1,89

Fonte: Elaboracao propria
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Na dimensao do ambiente e servico de loja, de acordo com a tabela 32, por
ordem decrescente de relevancia, foi observado que a variavel “limpeza e higiene”
(6,51), “staff simpatico” e “staff com formacdo e conhecimento dos produtos”
foram as que obtiveram médias superiores (6,50 e 6,46, respetivamente) e a
variavel “estacionamento” obteve a média inferior (4,91). Embora os especialistas
nao tenham atribuido importancia ao estacionamento, a literatura refere a sua
importancia para as compras (Miju, Jin-Soo & Ava, 2018), para as areas
comerciais de sucesso (Cachinho & Salgueiro, 2016; Gaspar, 2018) e para a
atratividade das lojas (Jansen-Verbeke, 1991). Por outro lado, Turner e Reisinger
(2001) associaram a “limpeza e higiene” como um atributo de satisfacao e Littrell
et al. (1994) indicaram que os visitantes selecionaram as compras de acordo com
os requisitos de higiene. A situacao pandémica também contribuiu para o aumento
da importancia dada a este atributo. Relativamente ao atributo “staff simpatico”,
Amaro et al. (2017) referem a importancia dos vendedores simpaticos com uma
conversa agradavel e Miju, Jin-Soo e Ava (2018) mencionaram a importancia da
atitude no atendimento. O “staff com formagao e conhecimento dos produtos” foi
referido na literatura (Jansen-Verbeke, 1990) e pelos especialistas entrevistados

como um item muito importante.
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Tabela 32 - Analise descritiva da dimensado do ambiente e servico de loja

Desvio
Ambient i loj N Médi ~
biente e servico de loja dia Padrio
Limpeza e higiene 200 6,51 0,91
Staff simpatico 200 6,50 0,87
Staff com formacao e conhecimento sobre os produtos 200 6,46 0,86
Confiabilidade e seguranca na transacao e resolucao de
200 6,25 1,10
problemas
Horario adequado 200 6,13 1,07
Staff com boa apresentagao 200 6,11 1,06
Atmosfera interior (ex. cheiro, muasica ambiente,
. o . 200 5,82 1,09
temperatura, iluminagdo) apelativa
Acessibilidades e sinalética 200 5,79 1,26
Qualidade do espaco publico envolvente 200 5,77 1,08
Montra apelativa 200 5,77 1,23
Localizacdo central 200 5,60 1,36
Design de interiores (ex. decoracao, expositores,
. . 200 5,58 1,29
equipamentos) original
Design de interiores (ex. decoragdo, expositores,
: . 200 5,54 1,34
equipamentos) apelativo
Proximidade de atracoes 200 5,41 1,46
Arquitetura com bom estado de conservagao 200 5,39 1,45
Disponibilizacdes de informacgoes (ex. painéis
. . . 200 5,31 1,34
interpretativos, impressos)
Inclusao numa rota turistica 200 5,25 1,53
Disponibilizacido de experiéncias (ex. workshops,
- - 200 5,24 1,36
demonstracdes, apresentacoes)
Estar inserida numa area/bairro comercial desenvolvida/o 200 o L
(mas tipica do local) 5,07 55
Estacionamento 200 4,91 1,88

Fonte: Elaboracao propria
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Na dimensao da inclusao, de acordo com a tabela 33, em que as variaveis estao
ordenadas por ordem decrescente de relevancia, foi observado que a variavel “lojas
equipadas com rampas e outros equipamentos acessiveis” obteve a média superior
(6,06) e a variavel “design de loja ser acessivel” obteve a média inferior (5,85),
embora todas as variaveis tenham obtido valores elevados de importancia. A
literatura refere que a atitude dos profissionais é, muitas vezes, uma das principais
barreiras a inclusao das pessoas com deficiéncia ou incapacidade (Walters, 2007,
2008), observando-se que foi dada importancia a formacao do staff em
comunicacdo inclusiva, recomendando-se que os comerciantes e as DMO

valorizem este aspeto.

Tabela 33 - Andlise descritiva da dimensdo da inclusdo

Desvio

Inclusido N Média Padrio

Lojas equipadas com rampas e outros equipamentos

. .. 200 6,06 1
acessiveis (ex. corrimoes) ’ 37

Staff com formacdo em comunicacao inclusiva
(comunicacao que possa ser entendida por pessoas com 200 5,98 1,34
varias incapacidades)

Disponibilizacdo de comunicacao multiformato para
.o e ... 200 5,96 1,28
invisuais e pessoas com dificuldades cognitivas

Design de loja ser acessivel (ex. em termos de largura dos

. 200 8 1,30
corredores e altura dos expositores) 355 &

Fonte: Elaboracao propria

Na dimensao da sustentabilidade, e de acordo com a tabela 34, foi possivel
observar que a variavel “separacdo de residuos e aplicacio de medidas de
poupanca de recursos” obteve a média superior (6,13), sendo portanto a variavel
relacionada com a sustentabilidade mais relevante para as lojas de produtos locais
serem mais atrativas, e a variavel “produtos ecologicos” obteve a média inferior

(5,91), embora igualmente alta.
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Tabela 34 - Analise descritiva da dimensao da sustentabilidade

ore , 5. Desvio
Sustentabilidade N Média ~
Padrao
Separacao de residuos e aplicacdo de medidas de poupanca
REs , . p § poupang 200 6,13 1,17
de recursos (agua e eletricidade)
Utilizacao de embalagens de transporte biodegradaveis e
c s 200 6,05 1,28
reciclaveis
Funcionarios com valores e formacao ambiental 200 6,00 1,25
Produtos ecolbgicos (com matérias-primas naturais,
200 5,91 1,25

reutilizaveis e reciclaveis)

Fonte: Elaboracao propria

Na dimensao da comunicacao, e de acordo com a tabela 35, foi possivel observar
que a variavel “comunicar a marca e o produto com veracidade” obteve a média
superior (6,20), seguida pela variavel “disposicao do produto em loja” (5,92) e
pela “comunicacdo visual identitdria da marca do produtor ou do produto
regional” (5,82). Foi possivel observar que todos os atributos obtiveram um valor
elevado, sendo considerados importantes pelos visitantes, pelos especialistas e
valorizados pela literatura. A imagem da marca e da loja ajuda a comunicar o
significado simbélico dos produtos (Miranda, 2009) e comunicar a marca é
uma ferramenta de diferenciagdo comercial (Chernatony & Riley, 1998). O
merchandising visual é uma ferramenta de comunicacdo dos estimulos visuais
numa loja (Ha, Kwon, & Lennon, 2007) e o storytelling é uma forma de
comunicagdo diferenciadora que envolve e familiariza o visitante (Lee & Shin,
2014). Rickly e McCabe (2017) referem a importancia da criacdo de experiéncias
capazes de surpreender, podendo ser encontradas solucoes através dos processos

da area do design.
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Tabela 35 - Analise descritiva da dimensao da comunicagao

. ., .. Desvio
Comunicagao N Média ~
Padrao
Comunicar a marca e o produto com veracidade 200 6,20 1,11
Disposic¢ao e exibicao do produto em loja 200 5,92 1,12
Comunicacao visual identitaria da marca do produtor ou
200 5,82 1,21

do produto regional

Design de comunicacao coerente (ex. loja, produto,

e . . 200 ,6 1,18
folhetos, painéis interpretativos) 509

Uso do storytelling (comunicacao através de historias e

lendas contadas) 200 5,45 1,28

Comunicacao através de suportes digitais (ex. website ,

.. . e e 200 1 1,58
redes sociais, quiosque multimédia, videos) 53 &

Comunicacao: através de suportes impressos em papel (ex.
embalagem, guia turistico, mapa), exterior (ex. reclames,
painéis e bandeiras publicitarias e artefactos
identificativos), méveis (ex. viaturas) e objetos (ex. brindes)

200 5,22 1,58

Fonte: Elaboracao propria

Como ja foi referido, com base na revisao de literatura foram selecionadas 54
variaveis distribuidas por 4 dominios — “produto”, “servico e ambiente de loja”,
“valores” e “comunicacdo” — que podem determinar a atratividade de lojas de
produtos locais. Contudo, um dos objetivos era identificar um conjunto de
dimensoes de atratividade das lojas de produtos locais. Por esse motivo procedeu-
se a anilise fatorial das 54 varidveis que representam potenciais critérios para
avaliar a atratividade dos produtos locais. Esta anélise consiste em transformar um
conjunto de varidveis correlacionadas, num grupo menor de variaveis
independentes que representa a maioria da informacdo presente nas variaveis
originais. Esta técnica possibilita uma obtencao de informacao mais hierarquizada,

reduzida, interpretavel e precisa.

Fez-se, especificamente, uma analise fatorial de componentes principais, com
uma rotacao varimax. Foram retiradas uma a uma as varidveis que nao
cumpriam com os requisitos (em termos de factor loading e comunalidades). No

que se refere ao factor loading, todas as variaveis apresentam um factor loading
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maior que 0,5 num fator. S6 numa variavel este valor é ligeiramente abaixo de 0,5,
embora quando o valor é arredondado a uma casa decimal corresponda a 0,5. Ap6s
varios procedimentos, chegou-se a matriz final com as componentes/fatores que
cumpriam com todos os requisitos. Foram verificadas as comunalidades, sendo
que estas revelam a proporcao de variancia de cada variavel explicada pelas
restantes variaveis. Para uma boa analise fatorial, as comunalidades devem ser

iguais ou superiores a 0,5, o que € verificado, como se pode ver na tabela 36.

O valor do teste de KMO é igual a 0,887, o valor de p do teste de Bartlett é 0,000 e
a variancia explicada acumulada é 69,322%, o que representa uma boa analise
fatorial. A anilise fatorial resultou nos dez fatores seguintes, representados

também na tabela 36:

e (F1) Ambiente de loja (atmosfera e design de interiores, e a
envolvente da loja - bairro, acessibilidades);

e (F2) Comunicacao (através de suportes impressos e digitais, os
contetidos da marca com um design de comunicacao coerente);

e (F3) Sustentabilidade (no consumo de produtos ecolégicos e respeito
pelas boas praticas ambientais);

e (F4) Servico de loja (confiavel, higienizado, num horario adequado,
com um staff simpatico, bem formado e com boa apresentacao);

e (F5) Inclusao (loja acessivel com rampas e outros equipamentos
acessiveis;

e (F6) Localizacao (central, proxima de atragoes e incluida em rotas);

e (F7) Basico do produto (com um bom sabor e qualidade alimentar,
bonita e com um bom design);

e (F8) Produto 1til e pratico (facil de transportar);

e (F9) Identificacao da regiao e do produtor (origem e marca);

¢ (F10) Produto manufaturado e tinico.
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Tabela 36 — Resultados da andlise fatorial

Fatores
s . Alfa de
Variaveis 1 2 3 4 5 6 7 10 |Comunalidades Cronbach
Design de interiores (e.:x. decoracio, expositores, 0,84 0,786
equipamentos) apelativo
Design de interiores (ex. decoragao, expositores,
. .. 0,79 0,809
equipamentos) original
})isponibiliz.agéesz de informacoes (ex. painéis 0,69 0,673
interpretativos, impressos)
Montra apelativa 0,65 0,611
Arquitetura com bom estado de conservacao 0,64 0,666 0,903
Estar inserida numa 4rea/bairro comercial " 0.6
desenvolvida/o (mas tipica do local) 57 033
Atmosfera interior (ex. cheiro, mtsica ambiente, 0.56 0.61
temperatura, iluminacio) apelativa & 015
Estacionamento 0,55 0,585
Acessibilidades e sinalética 0,51 0,690
Qualidade do espaco publico envolvente 0,46 0,563
Design de comunicacdo coerente (ex. loja, produto, o o
folhetos, painéis interpretativos) 77 749
Uso do storytelling (comunicagdo através de histoérias o 0.608
e lendas contadas) 775 09
Comunicacao visual identitaria da marca do produtor
. 0,68 0,715
ou do produto regional
Disposicio e exibi¢do do produto em loja 0,63 0,602
Comunicar a marca e o produto com veracidade 0,61 0,561 0,864
Comunicacio: através de suportes impressos em
papel (ex. embalagem, guia turistico, mapa), exterior
(ex. reclames, painéis e bandeiras publicitarias e 0,57 0,626
artefactos identificativos), méveis (ex. viaturas) e
objetos (ex. brindes)
Comunicacio através de suportes digitais (ex.
0,53 0,571

website , redes sociais, quiosque multimédia, videos)
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Fatores

. . Alfa de
Variaveis 3 4 5 6 10 |Comunalidades Cronbach
U.tlhzagao fle e.:mbalage{ls (%e transporte 0,85 0,846
biodegradaveis e reciclaveis
Produt 16gi térias-pri t i

rodutos ecoldgicos ’(com matérias-primas naturais, 0.85 0,838
reutilizaveis e reciclaveis)
~ . . . . 0,867
Separacao de residuos e aplicacdo de medidas de
. .. 0,83 0,811
poupanca de recursos (dgua e eletricidade)
Funcionarios com valores e formacao ambiental 0,69 0,673
Ser feito de materiais ou ingredientes naturais 0,54 0,742
Limpeza e higiene 0,75 0,707
Horéario adequado 0,63 0,612
Confiabilidade e seguranga na transagao e resolugao
0,62 0,630
de problemas
0,843
Staff com formacao e conhecimento sobre os
0,61 0,622
produtos
Staff simpatico 0,6 0,627
Staff com boa apresentagio 0,58 0,616
Staff com formagdo em comunicacio inclusiva
(comunicacao que possa ser entendida por pessoas 0,79 0,810
com varias incapacidades)
Lojas equipadas com rampas e outros equipamentos
p. o~ 0,77 0,771
acessiveis (ex. corrimoes) 0,912
Design de loja ser acessivel (ex. em termos de o 0.81
largura dos corredores e altura dos expositores) 73 S13
Disponibiliza¢ao de comunicagdo multiformato para
0,71 0,737

invisuais e pessoas com dificuldades cognitivas
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Fatores
. . Alfa de
Variaveis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Comunalidades Cronbach
Proximidade de atracoes 0,81 0,797
Localizacdo central 0,76 0,695 0,842
Inclusdo numa rota turistica 0,68 0,756
Possuir um bom sabor (no caso de um produto
. 0,78 0,779
gastronémico)
Respeitar os padrées de’ ql‘lahdade alimentar (no caso 0,68 0,665 0738
de um produto gastronémico)
Ser bonito 0,61 0,701
Apresentar um bom design 0,430 0,58
Ser pratico (ex. lavavel, bem embalado, leve e facil de
0,76 0,708
transportar) 0,634
Ser util 0,72 0,713
Haver uma identificagdo da regiao de origem 0,67 0,719 0,755
Haver uma identificagdo/marca do produtor 0,67 0,768 ’
Ser manufaturado 0,71 0,643
Ser tinico 0,69 0,723
Sentir uma ligacdo e identificagio pessoal com esse 0,636
produto ou haver uma identificacdo entre a pessoa a 0,54 0,631
quem se oferece o produto e o produto
N =200
KMO = 0,887
Teste de esfericidade de Barlett = 6192,890 (valor de
p = 0,000)

Fonte: Elaboracio propria

112



A tabela seguinte (tabela 37) indica a média de cada um dos dez fatores,
observando-se que o fator 4 (F4) - servico de loja, obteve a média mais alta (6,32),
seguido pelo fator 7 (F7) — basico do produto (6,06), F5 - inclusao (5,96) e (F3) -
sustentabilidade (5,86), o que significa que estas dimensoes sao as mais relevantes
para a atratividade das lojas de produtos locais, segundo os inquiridos. O fator

(F8) — produto 1til e pratico - obteve a média mais baixa (4,96).

Tabela 37 - Fatores resultantes da andlise fatorial

10 Fatores % M édia 11)):3:;(:)
F1_Ambiente_de_Loja 200 5,49 1,00
F2_Comunicacao 200 5,66 0,97
F3_Sustentabilidade 200 5,86 1,08
F4_Servico_de_Loja 200 6,32 0,74
F5_Inclusao 200 5,96 1,18
F6_Localizacao 200 5,42 1,27
F7_Basico_do_produto 200 6,06 0,91
F8_Produto_util_e_pratico 200 4,96 1,44
Fo_Identificacdo_da_regido_e_produtor 200 5,51 1,38
F1o_Produto_manufaturado_tnico 200 5,44 1,12

Fonte: Elaboragao propria

Por fim, foi realizada a analise ao Alfa de Cronbach, verificando-se valores
sempre superiores a 0,6, correspondendo ao que é exigido para uma anélise
fatorial exploratoria. Neste caso, observa-se que, praticamente na totalidade das
variaveis, o valor do Alfa foi superior a 0,7, significando que as variaveis de cada
fator estao bem correlacionadas entre si. Isto significa que cada fator tem uma
elevada consisténcia interna, ou seja, quando os visitantes dao mais importancia a
uma variavel do fator, tendencionalmente dao também importancia as outras

desse mesmo fator (tabela 36).

Na tabela 38 estdao apresentadas, por ordem decrescente, as médias das variaveis

nao incluidas em nenhum fator. Desta forma, verifica-se que a variavel “ser
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auténtico e simbolico do destino onde é vendido” obteve a média mais alta (6,37),
seguida de “ter uma boa relacdo qualidade preco, boa relacao custo beneficio”
(5,86). Por outro lado, a variavel ser colecionavel obteve a média mais baixa

(4,01).

Tabela 38 — Média das variaveis ndo incluidas na analise fatorial que representam

aspetos
e e . . 5. Desvio
Variaveis ndo interpretadas em nenhum dos Fatores % M édia ~
Padrao
Ser auténtico e simbdlico do destino onde é vendido 200 6,37 0,98

Ter uma boa relacao qualidade preco, boa relagao custo

beneficio 200 5,86 1,27

O seu significado e importancia serem facilmente

(o . 200 62 1
compreensiveis e percetiveis 5> 45

Ser uma evidéncia/testemunho da experiéncia turistica 200 5,50 1,61

Ter bonita apresentacao e embalagem 200 5,36 1,55

Os produtos gastronémicos terem uma validade superior a

15 dias 200 5,34 1,72

Disponibilizagiao de experiéncias (ex. workshops ,

~ ~ 200 2 1,36
demonstracdes, apresentacoes) 524 3

Ser colecionével 200 4,01 1,89

Fonte: Elaboragao propria

4.3.5 Fatores que influenciam a importancia
atribuida as dimensoes de atratividade das

lojas

Com o objetivo de compreender quais sao os fatores que influenciam a
importancia atribuida as diferentes dimensdes de atratividade identificadas
através da analise fatorial, apés a analise fatorial foram realizadas correlacoes
de Spearman entre os dez novos fatores criados e trés outras variaveis - idade,
gastos médios em compras de produtos locais numa viagem de lazer e gastos em
compras de produtos locais em Aveiro durante atual visita a cidade. Foram feitas
correlacoes de Spearman porque nem todas as variaveis seguiam uma distribuicao

normal. Observou-se que existe associacao entre o fator “servico de loja” e a
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variavel “quanto costuma gastar em média nas compras de produtos locais” (uma
vez que o valor de p é 0,049, ou seja, menor ou igual a 0,05), sendo esta uma
associacdo positiva muito baixa (coeficiente de correlacdo: 0,139). Assim, pode
concluir-se que se verifica uma tendéncia, embora nao muito forte, de que quem
realiza gastos médios superiores em produtos locais, atribui mais importancia ao
servico de loja. Nao foram apresentadas as restantes correlacoes, uma vez que os

resultados obtidos nao foram significativos.

Depois da correlacio de Spearman, realizaram-se testes T para analisar se
existiria alguma associacdo entre os dez fatores e diversas varidveis nominais,

apresentando-se apenas os resultados onde existia uma associacao significativa.

A tabela 39 mostra que quem gosta de fazer compras quando esta de férias
tem uma tendéncia significativamente superior (valor de p = 0,009) para atribuir
maior importancia ao fator do ambiente de loja (F1) (média de 5,57) do que

quem nao gosta de fazer compras quando esté de férias (média de 5,06).

Tabela 39 - Associacdo entre F1 “Ambiente de loja” e “Gosta de fazer compras quando
esta de férias”? — Teste T

Gosta de faz,er Cofn.p "85 | Teste de Levene Teste de t
quando esta de férias?
Nao, ' Sim _ 7 Sig. ¢ Valor
N |Média| N | Média dep
|F1: Ambiente deloja | 31 | 5,06 | 169 5,57 3,326 | 0,070 | -2,654 | 0,009

Fonte: Elaboragao propria

A tabela 40 mostra que quem nao visitou pela primeira vez a cidade de
Aveiro apresenta uma tendéncia significativamente superior (valor de p = 0,054 e
0,001) para atribuir maior importancia aos fatores do ambiente de loja (F1) e
da comunicacao (F2) (médias de 5,62 e 5,86) do que os inquiridos que visitaram

pela primeira vez esta cidade (médias de 5,35 e 5,42).
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Tabela 40 - Associacgdo entre F1 “Ambiente de loja” e F2 “Comunicacdo”e " Foi a
primeira vez que visitou a cidade de Aveiro?" — Teste T

Foi a primeira vez que

Fonte: Elaboragio propria

A tabela 41 mostra que quem visitou Aveiro com familia e amigos, apresenta
uma tendéncia significativamente superior (valor de p = 0,008) para atribuir
menor importancia ao fator do ambiente de loja (F1) (média de 5,44) do que os
restantes inquiridos (média de 5,82). Neste caso foi possivel fazer o teste de t na
medida em que, para os que visitaram Aveiro com familia e amigos, o fator

ambiente de loja tinha uma distribuicdo normal (p do teste de Shapiro-Wilk =

0,470).

Tabela 41 - Associacao entre F1 “Ambiente de loja” e "motivo da visita: familia e amigos”

visitou a cidade de Aveiro? Teste de Levene Teste de t
Nao’ . Sim __ 7 Sig. ¢ Valor
N [Média| N | Média dep
F1: Ambiente deloja | 92 | 5,62 | 108 5,35 | 4,006 | 0,047 | 1,941 | 0,054
F2: Comunicagido 92 | 5,86 | 108 5,42 8,068 | 0,005 | 3,245 | 0,001

—Teste T
Visita com familia e amigos| Teste de Levene Teste de t
Nao Sim . Valor
Z Sig. t
N |Média| N | Média '8 de p
|F1: Ambiente de loja | 174| 5,82 | 26 5,44 9,113 | 0,003 | -2,741 | 0,008

Fonte: Elaboragio propria

A tabela 42 mostra que quem visitou Aveiro em casal com filhos apresenta
uma tendéncia significativamente superior (valor de p = 0,003) para atribuir

maior importancia ao fator da sustentabilidade (F3) (média de 6,17) do que os

restantes inquiridos (média de 5,79).
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Tabela 42 - Associacao entre F3 “Sustentabilidade” e ter visitado a cidade de Aveiro em
casal com filhos” — Teste T

Quem visitou a cidade de
Aveiro em casal com filhos
Nao, . Sim _ 7 Sig. ¢ Valor

N |Média| N | Média dep
F3: Sustentabilidade | 163 | 5,79 | 37 6,17 7,169 | 0,008 | -2,818 | 0,003

Teste de Levene Teste de t

Fonte: Elaboragio propria

Quem tem nacionalidade portuguesa tende a atribuir maior importancia aos
seguintes fatores do que quem tem nacionalidade estrangeira: ambiente de loja
(F1) (nacionalidade portuguesa com uma média de 5,67); comunicacao (F2)
(nacionalidade portuguesa com uma média de 5,91); servico de loja
(F4) (nacionalidade portuguesa com uma média de 6,45); inclusao (F5)
(nacionalidade portuguesa com uma média de 6,13); e localizacao
(F6) (nacionalidade portuguesa com uma média de 5,60). Assim, conclui-se que
os portugueses tendem a atribuir maior importancia a todos os fatores aqui
destacados, em comparacao com os respondentes estrangeiros, sendo que tal pode
estar associado a sua familiaridade com o destino e, por conseguinte, a uma maior
exigéncia. Por oposicdo, os estrangeiros poderao nao estar tao bem informados e,
esse facto, pode resultar numa menor expetativa e, consequentemente, numa

menor exigéencia.

Tabela 43 - Associacao de F1, F2, F4, F5 e F6 com “Nacionalidade” — Teste T

Nacionalidade Teste de Levene Teste de t

Estrangeira| Portuguesa 7 Sig. ¢ Valor
N |Média| N | Média de p
F1: Ambiente de loja |103| 5,33 | 97 5,67 2,483 | 0,117 | -2,480 | 0,014
F2: Comunicacao 103 | 5,41 97 5,01 4,813 | 0,029 | -3,763 | 0,000
F4: Servico de loja 103 ]| 6,21 97 6,45 6,176 | 0,014 | -2,402 | 0,009
F5: Inclusao 103 ]| 5,79 97 6,13 5,072 | 0,025 | -2,002 | 0,038
F6: Localizagiao 103| 5,25 | 97 5,60 3,687 | 0,056 | -1,961 | 0,051

Fonte: Elaboracgao propria
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Quem tem escolaridade superior tende a atribuir menor importancia aos
fatores do ambiente de loja (F1), com uma média de 5,37, a quem tem o 12°
ano ou inferior (média de 5,80); da comunicacao (F2) com uma média de 5,55,
a quem tem o 12° ano ou inferior (média de 5,91); da sustentabilidade (F3)
com uma média de 5,74, a quem tem o 12° ano ou inferior (média de 6,17); do
servico de loja (F4) com uma média de 6,25, a quem tem o 12° ano ou inferior
(média de 6,51); da localizacao (F6) com uma média de 5,25, a quem tem o 12°
ano ou inferior (média de 5,83); produto 1til e pratico (F8) com uma média
de 4,73, a quem tem o 12° ano ou inferior (média de 5,54); da identificacao da
regiao e do produtor (F9) com uma média de 5,30, a quem tem o 12° ano ou
inferior (média de 6,04). Assim, conclui-se que quem tem escolaridade
superior tende a atribuir menor importancia a todos os fatores aqui destacados,
em comparacao com quem tem o 12° ano ou inferior. Acerca da escolaridade, a

literatura refere a sua influéncia sobre o comportamento em loja (Kunz, 2005).

Tabela 44 - Associacdo de F1, F2, F3, F4, F6, F8 e F9 com “Escolaridade” — Teste T

Escolaridade: 2 categorias
(ensino superior e outro)
Outrc/> : Ensino su;zer'ior 7 Sig. t Valor
N [Média| N | Média dep
F1: Ambiente de loja | 57 5,80| 143 5,37| 6,432 | 0,012 | 3,138 | 0,002
F2: Comunicacao 57 5,01| 143 5,55| 3,313 | 0,070 | 2,416 | 0,017
F3: Sustentabilidade | 57 6,17| 143 5,74| 8,959 | 0,003 | 3,152 | 0,002
F4: Servico de loja 57 6,51 143 6,25| 5,378 | 0,021 | 2,615 | 0,010

Teste de Levene Teste de t

F6: Localizacao 57 5,83| 143 5,25| 8,782 | 0,003 | 3,491 | 0,001
F8: produto ttil e
pratico 57 554| 143 4,73| 7,792 | 0,006 | 4,140 | 0,000

Fo: identificacdo da
regiao e do produtor | 57 6,04| 143 5,30| 20,15 | 0,000 | 4,342 | 0,000

Fonte: Elaboracao propria

Por fim, foi realizado o teste estatistico da ANOVA para examinar se existia uma
associacdo entre os 10 fatores e outras variaveis - o tipo de alojamento
categorizado em 3 grupos (hotel; hostel e alojamento local; casa de familiares,
amigos e outros), o motivo da visita classificado em 3 categorias (lazer; visitar
familiares e amigos; outros) e com a companhia de viagem agrupada em 4
categorias (sozinho; casal; casal com filhos; outros). Apb6s a sua realizacdo da

ANOVA, verificou-se que um dos pressupostos nao se cumpriu e, assim sendo, foi
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realizado o teste alternativo de Kruskall-Wallis. Apo6s a realizacao deste teste
alternativo, conclui-se que nao existem diferencas estatisticamente significativas
entre os grupos definidos anteriormente, uma vez que o valor nivel de significancia

foi sempre superior a 0,05.

4.4 Conclusao

Neste capitulo foi realizada a analise de dados através das entrevistas aplicadas aos
especialistas e dos questionarios aplicados aos visitantes da cidade de Aveiro.
Considerando os resultados das entrevistas relativamente a atratividade das lojas
de venda de produtos locais, a maioria dos atributos foi considerada importante.
Foi mencionada a importancia da disponibilizacao de experiéncias e da
certificacao dos produtos, as rotas adaptadas a realidade e a experiéncia, as
areas pedonais, a protecao dos bairros tipicos, a montra nas vendas, o design
de interiores, a construcao de acessibilidades até as lojas, a formacao do staff e
a consultoria. Relativamente a cidade de Aveiro, verificou-se uma avaliagao

intermédia das varias dimensoes da atratividade das lojas de produtos locais.

Os inquéritos por questionario foram inicialmente tratados através da analise
univariada, tendo sido analisadas as varias dimensoes da atratividade. Dentro de
cada dimensao foram apresentados os itens por ordem decrescente de
importancia. Assim, e em termos gerais, observou-se uma maior importancia
atribuida aos itens relacionados com “respeitar os padrdoes de qualidade
alimentar”, “ser auténtico e simbodlico do destino onde é vendido”, “limpeza e
higiene”, “lojas equipadas com rampas e outros equipamentos acessiveis” e

“comunicar a marca e o produto com veracidade”.

Relativamente a caracterizacao das compras, observou-se a importancia dos
“produtos serem tipicos de um local/regiao”, a “qualidade dos produtos” a
“exposicao e apresentaciao dos produtos” e o “design de interiores”. Destacou-se a
representatividade que a loja dos ovos moles “M1882 - Maria da Apresentagao”
tem para os visitantes, sendo que a “simpatia no atendimento do staff’ e o “design
de interiores original” foram os atributos mais valorizados. Por outro lado, a

“massificacao da area/local onde a loja esta inserida” foi mencionada como um

119



aspeto negativo importante. A maior parte dos visitantes (85%) gostam de fazer
compras e 89% compraram ou pensam comprar produtos locais na visita a Aveiro,
sendo que valor gasto em compras foi de aproximadamente 49€. Os ovos moles e

o sal/flor de sal foram os produtos mais procurados.

Na caracterizacao da visita a Aveiro, observou-se que aproximadamente
metade dos inquiridos, com uma média de idades de 40 anos e ligeiramente
superior no género feminino, visitaram Aveiro pela primeira vez, sendo que um
quarto nao pernoitou e um terco pernoitou em hotel, e o lazer/férias foi indicado
como o principal motivo da visita. Foi possivel observar que cerca de metade dos
inquiridos era de nacionalidade estrangeira e perto a maioria dos visitantes

possuia um grau académico de nivel superior.

Posteriormente a realizacdo da analise univariada, procedeu-se a analise fatorial
e, depois de analisada a matriz de componente rotativa, chegou-se a uma matriz
final com dez fatores: ambiente de loja, comunicagao, sustentabilidade, servigo
de loja, inclusdo, localizacdo, basico do produto, produto 1til e pratico,
identificacdo da regidao e do produtor, e produto manufaturado e tnico. As oito
varidveis nao interpretadas em nenhum dos fatores foram analisadas
separadamente. Destacando-se a relevancia dos dois itens com média superior:
“ser auténtico e simbdlico do destino onde é vendido” e “ter uma boa relagao

qualidade/preco e/ou custo/beneficio”.

Por fim, realizou-se uma analise através do Teste T entre os 10 fatores com as
diversas variaveis nominais, apresentando-se apenas aquelas nas quais se
obtiveram resultados significativos. Com isto, conclui-se que o gosto pelas
compras, quem visitou pela primeira vez, o motivo da visita, a companhia de visita,
a nacionalidade e a escolaridade influenciam a importincia das dimensoes

da atratividade dos estabelecimentos de venda de produtos locais.
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Capitulo 5 | Conclusoes, limitacoes e contributos

5.1 Introducao

O capitulo final desta dissertacao tem por objetivo a apresentacao das principais
conclusoes da investigacdo, sendo o objetivo principal desta tese o estudo dos
critérios que determinam a atratividade dos estabelecimentos de venda de

produtos locais.

Desta forma, o capitulo divide-se em trés partes. Em primeiro lugar, sao referidas
as principais conclusoes obtidas ao longo dos varios capitulos desta dissertacao. A
segunda parte, refere-se aos principais contributos dos resultados obtidos e
algumas consideracoes finais de forma a contribuir para algumas lacunas
presentes na literatura relativamente do tema central em estudo, fornecendo
também linhas orientadoras para os stakeholders de destinos. Por ultimo, sao
enunciadas as principais limitacoes verificadas ao longo da elaboracdo deste
estudo de investigacdao, sendo também apresentadas algumas sugestdes para
trabalhos futuros.

5.2 Sintese e conclusoes

Numa fase inicial foi realizada a revisao de literatura, sendo esta fundamental para
a concecao do estudo empirico, nomeadamente para a selecio dos atributos de
cada uma das dimensoes da atratividade das lojas de venda de produtos
locais. Relativamente a dimensao dos valores de inclusao e sustentabilidade e da
comunicagao, foi possivel observar que a literatura é reduzida, em contraste com
as dimensoes da atratividade dos produtos e do ambiente e servico de loja, em que

os estudos existentes sao diversificados.

Seguidamente, foram abordados o conceito e tipologia de souvenirs. Assim,
um souvenir pode definir-se como um bem tangivel, com uma determinada forma
e funcao (design), auténtico e simbolico do lugar, representativo da cultura e da

experiéncia local que constitui uma evidéncia da viagem potencialmente criadora
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de significados e narrativas. Relativamente as tipologias mencionadas por diversos
autores, observou-se alguma diversidade, sobretudo no tipo de produto e na sua

ligacao com os visitantes.

Na seccao da relevancia das compras de souvenirs no ambito do turismo,
verificou-se a importancia atribuida pelos autores aos souvenirs, como objetos
simbolicos que podem prolongar a experiéncia e memoria da viagem, contribuindo
para a motivacdo de viagem, a satisfacio com as compras, a promocao dos
produtos locais, a criacdo de emprego e oportunidades na economia dos destinos.
Estas consideracOes siao importantes para os stakeholders, na perspetiva da

construcdo de um destino de compras de produtos locais sustentavel e auténtico.

Ap6s uma extensa revisdo de literatura sobre os determinantes do
comportamento de compra, apurou-se a existéncia de multiplos fatores que
podem influenciar a compra de produtos, tais como a motivacdo, a importancia
atribuida, a orientacdo para o produto e/ou experiéncia, os critérios de selecao, as
atitudes (predisposicao, envolvimento e grau de comprometimento), os propdsitos
e as necessidades de compra, a companhia de viagem, a impulsividade individual e
relacionada com os estimulos de loja e as circunstancias situacionais como o tempo

e o rendimento disponivel.

Considerando os contributos da revisao de literatura, de seguida foi abordada a
atratividade dos estabelecimentos de venda dos produtos locais, que é o
foco desta dissertacdo. No final da revisao da literatura foram abordados os
aspetos dos visitantes que determinam a compra de souvenirs, podendo
estes eventualmente influenciar a compra de produtos locais, mais especificamente
a importancia atribuida a critérios que determinam a atratividade dos
estabelecimentos anteriormente referidos, nomeadamente as caracteristicas
demograficas e socioecondémicas (origem, género, idade e rendimento), o
comportamento de viagem (dimensao e composicao do grupo) e os aspetos
psicograficos relacionados com as compras (personalidade e preferéncia de

compras).
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Em suma, a revisao de literatura serviu de base a elaboracdo de um inquérito
por entrevista aplicado a sete especialistas do territorio, tendo sido obtido um
importante contributo para a identificacao de diversos atributos que determinam a
atratividade dos estabelecimentos de produtos locais. Relativamente a avaliacao da
atratividade da generalidade das lojas de produtos locais na cidade de Aveiro, por
parte dos agentes da oferta, verificou-se um valor intermédio (4,4), concluindo-se

que existe uma margem de progressao e de melhoria continua.

Posteriormente, procedeu-se a elaboracdo de um inquérito por questionario
aplicado aos visitantes da cidade de Aveiro, tendo a revisdo de literatura
contribuido também para a identificacio de fatores que podem influenciar a
importancia atribuida a diversas dimensdes da atratividade dos estabelecimentos
de venda de produtos locais. Este instrumento de recolha de dados incluiu quatro
partes: (i) a importancia atribuida as dimensodes de atratividade das lojas de
produtos locais; (ii) a caracterizacao das compras; (iii) a caracterizacao da visita a
cidade de Aveiro e (iv) a caracterizacdo sociodemografica. A administracao do
questionario decorreu durante o més de agosto, tendo sido recolhidos 200
questionarios validos. A informacdo obtida foi tratada maioritariamente com
recurso ao software SPSS 28. De seguida, foi realizada a analise de dados das
entrevistas aplicadas aos agentes da oferta e dos questionarios aplicados aos

visitantes da cidade de Aveiro.

Os inquéritos por questionario foram inicialmente tratados através da analise
univariada, tendo sido analisadas as dimensoes de atratividade. Na generalidade,
os itens referidos na literatura foram considerados importantes, tendo sido
recolhidas informacoes relevantes para os retalhistas das lojas de produtos locais e
para as DMO. Verificou-se que a maior parte dos visitantes, com uma meédia de
idades de 40 anos, possuem um grau académico de nivel superior, gostam de fazer
compras e compraram ou pensam comprar produtos locais na visita a Aveiro,
sendo que o valor gasto em compras foi de aproximadamente 49€, sendo que, em
média, o valor das compras em viagens de lazer é 15% superior, significando que
h4 ainda uma margem de melhoria neste ambito. Cerca de metade dos inquiridos

visitaram Aveiro pela primeira vez, eram de nacionalidade estrangeira, viajaram
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em casal, um quarto nao pernoitou na cidade, um terco pernoitou em hotel e o

lazer/férias foi indicado como o principal motivo da visita.

Na dimensao do produto, os agentes da oferta e os visitantes foram unanimes em
considerar importante a autenticidade e o simbolismo considerando a regiao onde
é vendido, que corresponde, simultaneamente, a regido de origem. Haver uma
identificacdo com a regiao da origem, apresentar um bom design, possuir um bom
sabor e respeitar os padroes de qualidade alimentar (no caso de um produto
gastronomico), sdo considerados, entdo, aspetos importantes. Em oposicdo a
avaliacdo dos agentes da oferta, o ser bonito foi um atributo valorizado pelos
visitantes e o ser colecionavel foi aquele a que foi dada menor importancia. A este
respeito, a literatura refere a importancia do ser bonito bem como o ser
colecionavel (Suhartanto, 2016), sendo este ultimo um recurso habitual, com
décadas, e ao qual o marketing recorre com frequéncia. Esta dimensao - o produto
- foi a que mais atraiu e convenceu os visitantes a comprar, sendo que as lojas de
produtos gastronémicos foram as mais apreciadas, seguidas das lojas de

artesanato, as lojas de museus e as de vinhos e cervejas.

Na dimensao do ambiente e servico de lojas, os agentes da oferta e os visitantes
foram unanimes em considerar importantes o design de interiores original, a
atmosfera interior acolhedora, importancia de disponibilizacdo de experiéncias,
formacdo, conhecimento e simpatia do staff e a limpeza e higiene. Os visitantes
consideraram também importante a montra apelativa e a confiabilidade e
seguranca na transacao e resolucao de problemas. O estacionamento foi o item a
que foi dada menor importancia pelos visitantes e agentes da oferta, apesar da
literatura referir a sua importancia num contexto de um ambiente de compras
desenvolvido (Cachinho & Salgueiro, 2016; Gaspar, 2018; Miju, Jin-Soo & Ava,

2018).

Na dimensao dos valores da inclusao e sustentabilidade, os agentes da oferta
e os visitantes foram unanimes em considerar todos os itens importantes com
excecao da disponibilizacao de comunicacao multiformato para invisuais e pessoas

com dificuldades cognitivas, sendo que os agentes da oferta nao consideraram
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estes itens como importantes, muito provavelmente devido a reduzida dimensao
das lojas e area de exposicao. Quanto a formacao dos funcionarios com valores
ambientais, os agentes da oferta consideraram que existem outras formacoes

prioritarias.

Na dimensao dos contetidos e suportes da comunicacio, os agentes da oferta
e os visitantes foram unanimes em considerar todos os itens importantes.
Verificou-se que a comunicacao em suporte digital e suporte em papel obteve a
mesma importancia, sendo que, apesar do alcance, interacdo e capacidade de
recomendacao através das tecnologias digitais, o aspeto tatil do papel e o facto de
este poder, em si, constituir um souvenir, continua a ser relevante para os

visitantes.

Considerando o perfil sociodemografico e a caracterizacao da visita, e no que diz
respeito aos gastos em compras de produtos locais, observou-se que o género
masculino tende a gastar mais em compras em Aveiro e, em média, numa viagem
de lazer (51,1€ e 61,3€, respetivamente), do que o género feminino (46,5€ e
53,5€). Este resultado esta, de certa forma, em oposicao a literatura, que refere que
o género feminino é mais propenso a compra (Lehto et al., 2004; Oh et al., 2004;
Wilkins 2010). Contudo, segundo os mesmos autores, o género masculino é o mais
propenso a compra de vinho e licores, tendo estes um custo superior

comparativamente a outros produtos locais.

No que concerne a nacionalidade, as pessoas de nacionalidade estrangeira
tendem a gastar mais em compras em Aveiro e, em média, numa viagem de lazer
(54,1€ e 58,3€), do que as pessoas de nacionalidade portuguesa (42,8€ e 55,9€).
A literatura mostra que os turistas internacionais apresentam gastos
significativamente superiores aos nacionais (Kastenholz, Eusébio & Carneiro,
2016). Quem tem o 12° ano de escolaridade ou inferior tende a gastar mais em
compras em Aveiro e, em média, numa viagem de lazer (51,9€ e 57,6€), do que
quem tem escolaridade superior (47,2€ e 56,7€). Tendo em consideracdo o
alojamento, quem escolhe pernoitar em hotel tende a gastar mais em compras

em Aveiro e, em média, numa viagem de lazer (56,5€ e 70,6€), do que quem
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pernoita em hostel, residencial ou alojamento local (49,8€ e 47,5€). Neste caso, a
literatura confirma que quem pernoita em hotéis tem uma despesa média em
compras superior aos que pernoitam em outros tipos de alojamento (Alegre e

Cladera, 2012).

Considerando a companhia da viagem, quem visita em casal (52,6€ e 60,8€)
tende a gastar mais em compras em Aveiro e, em média, numa viagem de lazer, do
que quem visita em casal com filhos (45,9€ e 58,5€). A literatura refere que o
agregado familiar com filhos tenderé a ter despesas inferiores (Agarwal & Yochum,
1999; Jang et al., 2004; Bojanic, 2011). Os turistas que pernoitam mais de trés
noites tendem a gastar mais em compras em Aveiro e, em média, numa viagem de
lazer (72,7€ e 92,0€) do que os pernoitam entre uma a trés noites (44,9€ e
59,7€), sendo que os visitantes que nao pernoitam sao quem tem gastos inferiores
(32,6€ e 43,1€). Portanto, os visitantes com uma duraciao da estadia superior
no destino efetuam despesas superiores em relacio aqueles que permanecem

menos tempo (Jang et al., 2004).

Por ultimo, quem visitou pela primeira vez Aveiro (48,8€) tende a ter gastos
ligeiramente superiores a quem ja visitou mais do que uma vez (48,0€). No
entanto, quem visitou Aveiro mais do que uma vez tende a gastar numa viagem de
lazer, em média, um valor superior (59,7€) do que quem visitou pela primeira vez
(54,2€). A literatura refere que os visitantes que visitam o destino pela primeira
vez gastam mais em souvenirs do que os visitantes repetentes (Oppermann, 1996).
A maioria dos resultados estdo em consonancia com a literatura e mostram que,
relativamente a Aveiro, todos os gastos médios tendem a ser superiores noutros
destinos, constituindo este facto uma base de reflexdo para estratégias futuras no
sentido de melhorar a atratividade das lojas de produtos locais e estimular a
compra e o consumo dos produtos locais. Neste sentido a literatura refere que a
competitividade dos destinos depende da sua capacidade para desenvolver

atividades de lazer e de compras (Heung & Cheng, 2000).

Posteriormente a realizacao da anéalise univariada, procedeu-se a analise fatorial

obtendo-se dez novos fatores: ambiente de loja, comunicacao, sustentabilidade,
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servico de loja, inclusao, localizacao, basico do produto, produto 1util e pratico,
identificacdo da regido e do produtor, e produto manufaturado e Gnico. As oito
variaveis nao interpretadas em nenhum dos fatores foram analisadas
separadamente, sendo as mais importantes: o “ser auténtico e simbolico do destino

onde ¢é vendido” e “ter uma boa relacao qualidade/preco e/ou custo/beneficio”.

Por fim, e através da analise de correlacoes e de Testes T, analisou-se a
associacao existente entre os dez fatores da atratividade das lojas de produtos
locais que foram identificados e diversas variaveis nominais e de réacio.
Apresentaram-se os resultados das analises em que se verificou uma associacao
significativa entre as variaveis, concluindo-se que o gosto pelas compras, quem
visitou pela primeira vez o destino, o motivo da visita, a companhia de visita, a
nacionalidade e a escolaridade influenciam a avaliacdo importancia das dimensoes

da atratividade dos estabelecimentos de venda de produtos locais.

5.3 Contributos e consideracoes finais

Esta dissertacdo é relevante para o aumento do conhecimento sobre a atratividade
dos estabelecimentos de venda de produtos locais. Neste ambito, permitiu
identificar dimensoes da atratividade de estabelecimentos de venda de produtos
locais, bem como compreender a relevancia de cada uma destas dimensoes.
Adicionalmente, enuncia os aspetos da relevancia das compras de souvenirs no
ambito do turismo e os determinantes do comportamento de compra, fornecendo
perspetivas acerca do processo das compras turisticas. No entanto, o foco desta
investigacao é a atratividade dos estabelecimentos de venda dos produtos locais,
que se complementou com os aspetos dos visitantes que determinam a compra de

souvenirs.

Tendo em consideracao a importancia da inclusdao para a autonomia e dignidade
das pessoas com limitagoes, as questOoes ligadas a sustentabilidade pertinentes
para a atualidade e as questdoes de comunicacdao neste dominio especifico, este

estudo é inovador para a literatura, na medida em que contribui com novas
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dimensoes e atributos relativos a atratividade das lojas de venda de produtos
locais. Do ponto de vista cientifico, os dez fatores analisados na anéalise fatorial
podem ser contributos cruciais para as DMO suportarem politicas e estratégias

para o desenvolvimento do setor turistico.

Por ultimo, os resultados deste estudo podem constituir uma ferramenta de
avaliacdo para os retalhistas e empresas ligadas ao setor do turismo, no sentido de
indicar caminhos de melhoria continua para as lojas de venda de produtos locais.
No caso particular da cidade de Aveiro e, segundo os agentes da oferta, existem
indicadores que permitem perspetivar a possibilidade de melhorias futuras na
atratividade das lojas de produtos locais, tendo sido referido que o fendmeno das
lojas globais e a massificacdo turistica requerem atencdao, na medida em que
prejudicam a autenticidade e, consequentemente, a atratividade. O
desenvolvimento de lojas pode ser regulado através da elaboracdo de legislagao

que proteja a autenticidade dos produtos e do lugar onde as lojas estao inseridas.

5.4 Limitacoes e sugestoes para investigacoes futuras

No que diz respeito as limitacGes verificadas ao longo da elaboracdao desta
dissertacdo, estas relacionam-se com a reduzida literatura existente sobre a
atratividade das lojas. Desta forma, a literatura que foi utilizada baseou-se em
estudos relacionados com o tema e atributos que contribuiram para as dimensdes

da atratividade em estudo nesta dissertacao.

Este estudo apenas foi realizado na cidade de Aveiro e no més de agosto de 2021.
Sugere-se a aplicacao deste estudo em contextos temporais e espaciais diferentes

que se foquem e possam ajudar a colmatar a lacuna de investigacao existente.

Tendo em consideracao especificamente a literatura disponivel, verificou-se uma
limitacao relativa as dimensdes da atratividade relacionadas com a inclusdo e
sustentabilidade e suportes e contetidos de comunicacio. O mesmo nao foi
verificado nas restantes dimensdes de atratividade do produto e do ambiente e

servico de loja. Sugere-se, por isso, estudos futuros relativamente as dimensoées
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menos estudadas, nomeadamente a da sustentabilidade, pela importancia do

ponto de vista ambiental.

No que concerne aos métodos de recolha de dados, e comecando pelo inquérito por
entrevista, verificaram-se algumas limitagoes ao nivel da sua aplicacao presencial,
pois alguns agentes optaram por adiar as entrevistas por falta de disponibilidade
horaria e por nao possuirem a vacinacdo completa. Relativamente a aplicacao do
inquérito por questionério, a principal limitacdo prendeu-se com a situacao
pandémica vivida no pais. Este aspeto dificultou a obtencdo de um ntmero
superior de respostas, mas, apesar disso, a grande maioria dos questionarios foi
obtida de forma presencial. A taxa de respostas nas zonas de maior movimento,
nomeadamente na zona do Rossio, foi baixa, devido a pressao do tempo. Sendo
esta zona frequentada por muitos excursionistas, este facto podera resultar num
enviesamento relativo ao ntimero da duracdo da estadia. Neste contexto, é
importante que sejam elaborados estudos com um maior nimero de inquiridos e
em espacgos temporais diferentes ou mais alargados, de forma a compreender se

existem diferencas nos resultados obtidos.

Os dois primeiros itens nao incluidos na andlise fatorial “ser auténtico e simbolico
do destino onde é vendido” e “ter uma boa relacio qualidade/preco e/ou
custo/beneficio”, podem ter uma importancia suficiente, para que em estudos
futuros se incluam mais itens que transmitam o contetido “autenticidade” e a
“relacdo preco/qualidade” ou “preco justo”, pois poderiam resultar em fatores
autéonomos, cuja inclusao em modelos assentes na analise fatorial poderia ser

relevante medir.

Em investigacoes futuras, sugere-se igualmente que a dimensao dos valores de
inclusao e sustentabilidade possa incluir outros valores (ex. éticos ou culturais).
Adicionalmente, recomenda-se a aplicacao deste estudo aos agentes da oferta
(lojistas) para estudar a importancia atribuida as dimensdes da atratividade em
cada estabelecimento individualmente. Por ultimo, aconselha-se a elaboracao de

estudos sobre o impacto que a legislacao possa ter nas dimensoes da atratividade.
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Apéndices

Apéndice 1 — Guiao de entrevista aplicado aos agentes do

territorio

Universidade de Aveiro
2021

GUIAO DA ENTREVISTA

COMPRAS DE SOUVENIRS EM TURISMO: ATRATIVIDADE DOS
ESTABELECIMENTOS DE VENDA DE PRODUTOS LOCAIS

Gostaria de pedir a sua colaboracao para um estudo que estou a realizar no ambito
da minha dissertacio de mestrado em Gestdo e Planeamento em Turismo da
Universidade de Aveiro, sobre a atratividade dos estabelecimentos de venda de
produtos locais, tendo Aveiro como caso de estudo. A sua colaboracao através
desta entrevista que visa recolher opinides de especialistas, sera de extrema
importancia para a concretizacao do referido estudo.

O acesso e tratamento dos dados recolhidos ¢é exclusivo do investigador que esta a
realizar esta dissertacao e dos seus orientadores, podendo os dados ser publicados

em trabalhos com fins cientificos.
Parte I - Identificacao do entrevistado
1.1 — Nome:

1.2 — Profissao:

1.3 - Experiéncia profissional:
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Parte II - Atratividade das lojas de produtos locais

Considere como lojas de produtos locais todas as lojas que vendem estes
produtos, desde as que s6 vendem produtos tipicamente locais até as diversas lojas

de souvenirs

2.1 - Que aspetos considera mais importantes para que as lojas de produtos

locais sejam atrativas para turistas?

2.2 - Que atributos considera mais importantes para que os produtos locais

sejam atrativos para os turistas?

2.3 - Quais dos seguintes atributos considera mais importantes e quais menos
importantes para que um determinado produto local seja atrativo para os turistas?

Porqué?

Ser auténtico e simbdlico do destino onde é vendido

O seu significado e importancia serem facilmente compreensiveis e percetiveis
Apresentar um bom design

Ser manufaturado

Ser Gnico

Ter valor (boa relacao qualidade preco, boa relagao custo beneficio)

Ser colecionavel

Ser pratico (ex. lavavel, bem embalado, leve e facil de transportar)

Ser feito de materiais ou ingredientes naturais

Ser uma evidéncia/testemunho da experiéncia turistica

Ter bonita apresentacao e embalagem

Haver uma identificacdo/marca do produtor

Haver uma identificacao da regiao de origem

Possuir um bom sabor (no caso de um produto gastronémico)

Respeitar os padroes de qualidade alimentar (no caso de um produto
gastronoémico)

Ser 1util

Ser bonito

Haver uma ligacao e identificacdo com o souvenir
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2.4 - Ha algum outro atributo que considere importante e que nao esté nesta lista?

Qual(is) e porqué?

2.5 - Que aspetos considera mais importantes para que o ambiente e servico

das lojas de produtos locais sejam atrativos para os turistas?

2.6 - Quais dos seguintes atributos considera mais importantes e quais menos
importantes para que o ambiente e servico das lojas de produtos locais sejam

atrativas para os turistas? Porqué?

Localizagao central

Proximidade de atracoes

Inclusao numa rota turistica

Qualidade do espaco publico envolvente

Acessibilidades

Estacionamento

Estarem inseridas numa area/bairro comercial desenvolvida/o (mas tipica do
local)

Arquitetura com bom estado de conservacao

Design de interiores (ex. decoracao, expositores, equipamentos) apelativo
Design de interiores (ex. decoracao, expositores, equipamentos) original
Disponibilizacoes de informacgoes (ex. painéis interpretativos, impressos)
Montra apelativa

Atmosfera interior (ex. cheiro, musica ambiente, temperatura, iluminacao)
apelativa

Disponibilizacao de experiéncias (ex. workshops, demonstracoes, apresentacoes)
Limpeza e higiene

Staff com formacao e conhecimento sobre os produtos

Staff com boa apresentacao

Staff simpético

Confiabilidade e seguranca na transacao e resolucao de problemas

Horario adequado
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2.7 - Ha algum outro atributo que considere importante e que nao esta nesta lista?

Qual(is) e porqué?

2.8 - Que aspetos as lojas de produtos locais devem apresentar no sentido de

assegurarem a inclusao e a sustentabilidade?

2.9 - Quais dos seguintes atributos considera mais importantes e quais menos
importantes para assegurar a inclusao e a sustentabilidade numa loja de produtos

locais? Porqué?

Inclusao:

Lojas equipadas com rampas e outros equipamentos acessiveis (ex. corrimoes)
Staff com formacdo em comunicagdo inclusiva (comunicacdo que possa ser
entendida por pessoas com varias incapacidades)

Design de loja ser acessivel (ex. em termos de largura dos corredores e altura dos
expositores)

Disponibilizacdo de comunicacdo multiformato para invisuais e pessoas com

dificuldades cognitivas

Sustentabilidade:

Produtos ecolbégicos (com matérias-primas naturais, reutilizaveis e reciclaveis)
Utilizacao de embalagens de transporte biodegradaveis e reciclaveis

Separacao de residuos e aplicacio de medidas de poupanca de recursos (agua e
eletricidade)

Funcionarios com valores e formacao ambiental

Utilizacao de uma certificacao "verde"

2.10 - Ha algum outro atributo que considere importante e que nao esta nesta

lista? Qual(is) e porqué?

2.11 — Que aspetos as lojas de produtos locais devem ter considerando os

conteudos e suportes de comunicacao?
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2.12 - Quais dos seguintes atributos considera mais importantes e menos
importantes para que as lojas de produtos locais tenham uma comunicacao

atrativa? Porqué?

Comunicagao visual identitaria da marca

Uso do storytelling (comunicacgao através de histérias contadas)

Design de comunicacao coerente (ex. loja, produto, folhetos, painéis interpretativos)

Disposicao do produto em loja

Comunicacao através de suportes digitais (ex. website, redes sociais, quiosque multimédia)
Comunicagao: através de suportes impressos em papel (ex. embalagem, guia turistico, mapa),

exterior (ex. painéis e bandeiras publicitarias), méveis (ex. viaturas) e objetos (ex. brindes)

2.13 - Acrescentaria algum outro atributo? Qual(is) e porqué?

Parte III - Caracterizacao das lojas de produtos locais de Aveiro

3.1 - Como qualifica o estado de desenvolvimento das areas comerciais
urbanas de Aveiro, onde estao situadas a maioria das lojas de produtos locais?
(ex. expansao ou declinio, degradacio ou regeneracao, qualidade distintiva,

originalidade)

3.2 - Como avalia a vitalidade e viabilidade econémica das areas comerciais
onde estao situadas a maioria das lojas de produtos locais? (ex. taxa de ocupacao
das lojas, preco médio dos espacos comerciais, qualidade dos produtos e das

lojas)

3.3 - O que considera mais importante ser feito para que essas areas
comerciais sejam consideradas de sucesso? (ex. estratégias que envolvam as
DMO e os stakeholders)

3.4 - Quais as principais dificuldades que os comerciantes tém sentido? (ex.

impacto da pandemia, duracao das obras ptublicas)
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3.5 - Qual é a sua visao para o futuro das lojas de produtos locais em

Aveiro para esta década? (o que acha que vai acontecer)

3.6 - Tendo por base a generalidade das lojas de produtos locais na cidade
de Aveiro, como classificaria a sua atratividade? Sendo que “1” é nada

[{ye_)

atrativa e “7” muito atrativa.

3.7 - Como classificaria a atratividade da generalidade das lojas de produtos locais

({2

na cidade de Aveiro em termos dos seguintes aspetos? Sendo que “1” é nada

[{g= )

atrativa e “7” muito atrativa.

Produtos locais

Ambiente e servico de loja

Inclusao

Sustentabilidade (ex. aspetos ecoldgicos, boas praticas ambientais)

Comunicacao (ex. suportes, contetidos)

Obrigado pela sua colaboracao!
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Apéndice 2 — Questionario aplicado aos visitantes da cidade

de Aveiro

Universidade de Aveiro
2021

QUESTIONARIO

COMPRAS DE SOUVENIRS EM TURISMO: ATRATIVIDADE DOS
ESTABELECIMENTOS DE VENDA DE PRODUTOS LOCAIS

Gostaria de pedir a sua colaboracdo através da sua resposta a um breve questiondrio para um
estudo que estou a realizar no ambito da minha dissertacdo de mestrado em Gestdo e
Planeamento em Turismo da Universidade de Aveiro, sobre a atratividade dos estabelecimentos
de venda de produtos locais, tendo Aveiro como caso de estudo.

Este questionadrio respeita a privacidade das respostas, é andnimo e confidencial.

O acesso e tratamento dos dados recolhidos é exclusivo dos investigadores do projeto, podendo
ser publicado em trabalhos com fins cientificos. Sérgio Lemos (Contacto: slemos@ua.pt)

Parte | - Atratividade das lojas de produtos locais

1.1 Na sua opinido, em que medida os seguintes atributos de um produto sdo
importantes para considerar um determinado produto local atrativo. Utilize uma escala
de 1 a7, sendo que 1 é nada importante e 7 é muito importante. Coloque um circulo (ou
uma cruz) no valor atribuido.

Ser auténtico e simbdlico do destino onde é vendido 1123|4567
O seu significado e importancia serem facilmente compreensiveis e percetiveis 112 (3|4|5]|6]|7
Apresentar um bom design 1123|4567
Ser manufaturado 1(2(3(4|5]|]6]7
Ser Unico 1123|4567
Ter uma boa relagdo qualidade prego, boa relagdo custo beneficio 112 (314|567
Ser colecionavel 1123|4567
Ser pratico (ex. lavavel, bem embalado, leve e facil de transportar) 112 (314|567
Ser feito de materiais ou ingredientes naturais 1(2(3|4]|5]|6]|7
Ser uma evidéncia/testemunho da experiéncia turistica 112|3(4|5]|6]7
Ter bonita apresenta¢do e embalagem 112(3|4]|5(|6]7
Haver uma identificagdo/marca do produtor 112 (3|4|5|6]|7
Haver uma identificagdo da regido de origem 1(2((3(4|5]|6]|7
Possuir um bom sabor (no caso de um produto gastronémico) 112 (3|4|5|6]|7
Respeitar os padrdes de qualidade alimentar (no caso de um produto gastronémico) [ 1 [ 2 [ 3 [ 4 | 5| 6 | 7
Ser (til 112|3(4(|5(|6]7
Ser bonito 1(2((3(4|5]|6]7

Sentir uma liga¢do e identificagdo pessoal com esse produto ou haver uma
identificagdo entre a pessoa a quem se oferece o produto e o produto

Os produtos gastrondmicos terem uma validade superior a 15 dias 1|12 (3|4|5]|6]|7
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1.2 Em que medida os seguintes atributos, relativos ao ambiente e servico de uma loja,
sdo importantes para considerar uma determinada loja de venda de produtos locais
atrativa? Utilize uma escala de 1 a 7, sendo que 1 é nada importante e 7 é muito

importante.

Localizagdo central 1(2]|13(4]|5]|6]|7
Proximidade de atragGes 112134567
Inclusdo numa rota turistica 112 (3|4|5|6]|7
Qualidade do espago publico envolvente 1(2|13(4]|5]|6]|7
Acessibilidades e sinalética 1123|4567
Estacionamento 11234 |5]|6|7
Estar inserida numa area/bairro comercial desenvolvida/o (mas tipica do local) 112(3(4]|5|6]7
Arquitetura com bom estado de conservagao 11234 |5|6|7
Design de interiores (ex. decoragdo, expositores, equipamentos) apelativo 112(3(4]|5(|6]7
Design de interiores (ex. decoragdo, expositores, equipamentos) original 112(3(4]|5(|6]|7
Disponibilizacdes de informacgdes (ex. painéis interpretativos, impressos) 112|345 |6|7
Montra apelativa 112(3(4]|5(|6]|7
Atmosfera interior (ex. cheiro, musica ambiente, temperatura, iluminagdo) apelatival 1 | 2 [ 3 |4 | 5| 6| 7
Disponibilizagdo de experiéncias (ex. workshops , demonstragdes, apresentagdes) 11234 |5|6|7
Limpeza e higiene 112|3|4|5|6|7
Staff com formacgdo e conhecimento sobre os produtos 11234 |5|6|7
Staff com boa apresentagdo 112|345 |6|7
Staff simpatico 11234 |5|6|7
Confiabilidade e seguranga na transagdo e resolugdo de problemas 112(|3|4)|5|6|7
Hordrio adequado 112|3|4|5]|6]|7

1.3 Em que medida os seguintes atributos de uma loja, relacionados com valores da
inclusdao e da sustentabilidade, sdo importantes para considerar uma determinada loja
de venda de produtos locais atrativa? Utilize uma escala de 1 a 7, sendo que 1 é nada

importante e 7 é muito importante.

Inclusdo:

Lojas equipadas com rampas e outros equipamentos acessiveis (ex. corrimdes) 112(3(4]|5]|]6]|7
Staff com formag¢do em comunicagdo inclusiva (comunicagdo que possa ser 1l213lals|els
entendida por pessoas com vdrias incapacidades)

Design de loja ser acessivel (ex. em termos de largura dos corredores e altura dos 1l213lalsl|el7
expositores)

Disponibilizagdo de comunicagdo multiformato para invisuais e pessoas com

. L 1(2(3|4|5(|6]7
dificuldades cognitivas
Sustentabilidade:

Produtos ecoldgicos (com matérias-primas naturais, reutilizaveis e reciclaveis) 2 (314|567
Utilizacdao de embalagens de transporte biodegradaveis e reciclaveis 2 (314|567
Separac¢do de residuos e aplicagdo de medidas de poupanca de recursos (agua e

.. 112(314]|5]|6]|7

eletricidade)

Funcionarios com valores e formagdo ambiental 1123 (4]|5|6]|7
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1.4 Em que medida os seguintes atributos de uma loja, relacionados com contetdos e
suportes de comunicagao, sdao importantes para considerar uma determinada loja de
venda de produtos atrativa? Utilize uma escala de 1 a 7, sendo que 1 é nada importante e

7 é muito importante.

Comunicagdo visual identitaria da marca do produtor ou do produto regional

Uso do storytelling (comunicagdo através de histdrias e lendas contadas)

Design de comunicagdo coerente (ex. loja, produto, folhetos, painéis interpretativos)

Disposicdo e exibicdo do produto em loja

RlR ==

NIN NN

wlw|lwlw

R

vlo |u|fu,

(o)1 e ) BN M) | o))

NN |V

Comunicagdo através de suportes digitais (ex. website, redes sociais, quiosque
multimédia, videos)

Comunicagdo: através de suportes impressos em papel (ex. embalagem, guia
turistico, mapa), exterior (ex. reclames, painéis e bandeiras publicitarias e
artefactos identificativos), moveis (ex. viaturas) e objetos (ex. brindes)

Comunicar a marca e o produto com veracidade

Parte Il - Caracterizacao das compras
Responda, por favor, em poucas palavras, as seguintes questdes:

2.1 Gosta de fazer compras quando esta de férias? Sim Ndo

2.2 O que mais o/a convenceria a comprar numa loja de produtos locais?

2.3 Das lojas de produtos locais que visitou até hoje, qual a que mais gostou?

2.3.1 O que mais o/a atraiu nessa loja?

Em que pais e localidade se encontra a loja?

2.4 Qual a loja de produtos locais que mais gostou em Aveiro?

2.4.1 O gue mais gostou nessa loja?
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2.4.2 0O que menos gostou nessa loja?

2.5 Nesta sua visita a Aveiro comprou ou pensa comprar produtos locais? Sim Nao

2.5.1 Que tipo de produtos pensa comprar nesta visita a Aveiro?

2.5.2 Nesta visita a Aveiro, aproximadamente quanto gastou ou pensa gastar (no total)
em compras de produtos locais? Euros

2.6 Aproximadamente, quanto costuma gastar, em média, nas compras de produtos locais,
guando viaja numa viagem de lazer? Euros

Parte lll - Caracterizagao da visita a Aveiro
Por favor, em cada uma das seguintes questdes, assinale com um X apenas uma opgao.

3.1 Foi a primeira vez que visitou a cidade de Aveiro? Sim Ndo

3.2 Se pernoitou, indique qual o tipo de alojamento que utilizou.
Hotel D Hostel, pensao, residencial ou alojamento local D
Casa de familiares ou de amigos D Outro D
3.3. Se pernoitou, indigue quantas noites pernoitou:
3.4 Qual o motivo principal da sua visita?
Lazer / férias D Trabalho / negdcios D Visitar familiares e/ou amigos D
Cultural ou educacional D ReligiosoD Saude D
3.5 Com quem viajou? (nesta questao pode assinalar mais do que uma op¢ao)

Sozinho D Em casal D Em casal e com fiIhosD Com outros familiares D

Com amigosD
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Parte IV - Caracterizagao sociodemografica

4.1 Qual a suaidade?
4.2 Qual o seu género? Homem D Mulher D Outro D

4.3 Qual o seu estado civil?
Solteiro(a) D Casado(a) / Unido de facto D Divorciado(a) D Viavo(a) D

4.4 Qual a sua nacionalidade?
4.5 Qual o seu nivel de escolaridade?

Inferior ao 9@ anoD 92 ano D 12¢ anoD LicenciaturaD Mestrado DoutoramentoD

Muito obrigado pelo seu contributo!
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