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RESUMO

O Marketing Territorial distingue-se entre outrospectos, pelo necessario
conhecimento do perfil dos diferentes publicos-atpee se torna indispensavel na
procura de um modelo de desenvolvimento sustenttbgeterritérios no actual mundo

globalizado. Apesar de ndo ser considerado um fendmecente, € um tema actual no
sentido em que cada vez mais os territérios serdemecessidade de encontrar
ferramentas que favorecam o seu desenvolvimentonellaoria da qualidade de vida

possibilitando assim falcacar a sua individualidades seus objectivos econémicos,
politicos e sécio-psicoldgicos.

A presente investigacdo pretende, através da optiddarketing Territorial contribuir
como ponto de partida de conhecimento e base denw®simento de futuras
iniciativas de Marketing Territorial sobre o Pardudatural do Sudoeste Alentejano e
Costa Vicentina, com especial relevo para as mgies dos visitantes e qualidade de

vida da comunidade residente.

De forma a cumprir 0s objectivos propostos receeea utilizacdo de entrevistas e
inquéritos por questionario a populacao residesisggantes, orgaos de gestao e agentes
econdémicos do territdrio. Os resultados obtidosmjtem concluir, no caso dos
visitantes do territorio a forte valorizacdo atfidaiao patriménio natural, a imagem do
territério ligada ao patrimonio natural e histérsendo a principal motivacédo de visita
ligada, mais uma vez, ao patrimonio natural e hitdodo Parque. Ja no caso dos
residentes a imagem que tém da sua comunidadesvanabntro a dos visitantes, as
suas prioridades para a melhoria da qualidade dke cgntram-se no desenvolvimento
econdémico e falta de oportunidades de emprego,osguné no geral classificam o

territorio de forma satisfatoria.

Palavras-Chave: Marketing Territorial, Parque Natural, Motivacbelualidade de

Vida, Imagem, Turismo
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ABSTRACT

Marketing Places distinguishes itself with the kifrenige that different target audiences’
profile becomes indispensable in the search forodainof sustainable development of
the territories in a globalized world. Although e¢annot be considered a recent
phenomenon, it is a current theme in the sensentiba¢ and more territories feel the
need to find tools that promote their developmendt amprovement of the quality of
life, thus achieving its individuality and its eamnic, political and socio-psychological

objectives.

This research intends to, through the optic of Marlg Places, contribute as a starting
point of knowledge and development of future MarkgtPlaces initiatives of the
Parque Natural do Sudoeste Alentejano e Costa Wingenwith emphasis on the

motivation of the visitors and the quality of lib¢ the local community.

In order to achieve the objectives proposed, im@rs and surveys to residents, visitors,
management bodies and economic agents of theotgrate used. Through the results
obtained, in the case of visitors to the territdhg strong appreciation of the natural
heritage, the strong image of the territory linkedthe natural and historical heritage
and the main motivation of the visit, linked oncers to the natural and historical
heritage of the Park, stands out. In the case ef¢kidents, the image that they have
regarding their community is equal to the visitorSheir priorities towards the
improvement of the quality of life focuses on ecomo development and the lack of

employment opportunities, in general, the territisrglassified satisfactorily.

Keywords: Marketing Places, Natural Park, Motivations, Qualof Life, Image,

Tourism

Xiv



CAPITULO 1-INTRODUCAO

O interesse contemporaneo pelo Marketing Territodieve a sua origem a dois
fendmenos: mudangas essenciais na esséncia dsiterre mudancas nas atitudes dos
governos. Em ambas as mudancas e tanto a nivebnahccomo local tem-se
reconhecido a importancia das aproximacdes oriastado cliente, quer nas
organizagcbes privadas como publicas, Ashworth egdo(l990). De acordo com
Azevedoet al. (2010: 33)“Os territérios passaram a ser centros de deciséiticp,
econdmica, social e ambiental”. Estas mudancasawipna sociedade actual, cada vez
mais o poder das escolhas nas maos dos clientedanthu as premissas da
competitividade e a forma como os territorios dacienam com 0s seus utilizadores
para sempre. Tendo em conta que os territérios@dsiderados organizagdes publicas,

o desafio na aplicacéo de técnicas referentes akefiitag Territorial € ainda superior.

O aumento de competitividade entre territérios macgdo de residentes, visitantes e
investimento exige um modelo de desenvolvimenttestével, assente numa estratégia
de desenvolvimento integrada e acompanhada poctoioe claros e formas de os
monitorizar. Apesar de existir o reconhecimentatdaa nivel privado como publico,
que a aproximacao orientada para os publicos-aBsséncial, existe uma falha no que
diz respeito a conceptualizagdo do tema e ao dels&mento de conceitos relevantes e
procedimentos praticos no Marketing Territorial fdv®rth e Voogd 1990). De acordo
com o trabalho de Kavaratzis (2004) realca-se quandp aplicado de forma
conscienciosa e integrada, o Marketing Territqgg@dera ser essencial como ferramenta
de planeamento ou até fio condutor a gestéo.

Actualmente, a forma como o Marketing Territorialitdizado na sua aplicacdo a um
territério assenta no principio que um territorievera estar ao servico dos que nele
interagem, sendo que o desenvolvimento da teodasséa de estudos empiricos de
exploracdo no terreno sobre as necessidades isahis para um desenvolvimento
pleno (Hatkinson 2001n Azevedoet al. 2010). Considerando a importancia crescente
do Marketing Territorial e 0 seu potencial conttioypara o desenvolvimento do

territério, pretende-se com a presente investigaickmtificar e aplicar as suas

1



ferramentas ao caso do Parque Natural do Sudodstdefano e Costa Vicentina.
Tendo em conta que a aplicacdo das ferramentasadceting a territorios de forma
integrada e valorizando as suas especificidaddgad@d am processo recente (Kotler,
Haider e Rein 1993), a aplicacdo do conceitMdeketing Placesem porém conhecido
uma evolucdo constante, nomeadamente atravesigesactentificos, dissertacbes de
Mestrado e teses de Doutoramento. No caso portieyigte algum trabalho realizado
nesta area, com especial relevo para as cidadeséda dimensdo (Moreira 2007;
Almeida, 2003; Cidrais, 1998). Assim, afigura-sesaf@ante desenvolver e aplicar as
ferramentas do Marketing Territorial a unidadesttarais com configuracdes diversas,
neste caso um Parque Natural, onde o desenvolangeatprotec¢cdo da natureza sao

factores indissociaveis.

A escolha do presente tema e 0 respectivo casic@uatende-se com dois tipos de
motivagcoes. Em primeiro lugar considera-se a ingmait e contributo do tema, sendo
gue ao longo da pesquisa efectuada nos deparamiiteratura com a escassez de
estudos praticos e resultados observados que reangerspectiva dos residentes,
visitantes e agentes econdmicos, com relevo parpeartancia da tomada de decistes
estratégicas de forma integrada. Em segundo lugama surge na sequéncia de um
percurso académico e profissional que despertaresge para a problematica do

Marketing Territorial.

1.1 — Principais Objectivos

Na auséncia de informacao de base que permitéeansiszacdo necessaria a utilizacéo
de ferramentas do Marketing Territorial na gestaoPdNSACV, o estudo tem como
principal objectivo conhecer a dinamica econémicdemografica do territorio, com
especial atencdo as caracteristicas de protecchiersal e a necessidade de um
desenvolvimento sustentado e integrado. Atravésedemnhecimento pretende-se
identificar as vantagens competitivas, o que dedacocom Kotleret al. (1993) constitui

a base para a construcdo de um futuro potenciagnaractivo para o territorio. Neste

contexto, 0s objectivos sequenciais a atingir séo:



» Identificar e analisar o perfil do visitante dorti&rio em termos de indicadores
demograficos e psicograficos;

» Identificar e analisar o perfil do residente naitério, respectivas preocupacoes,
prioridades e satisfacdo com o local onde residem,;

» Conhecer pontos fortes e fracos, oportunidadeseagas do territorio, matriz
SWOT;

* ldentificar possiveis factores de sucesso que pRodeser utilizados no
desenvolvimento sustentavel e competitivo do tetat

» Desenvolver uma ferramenta de apoio a gestao dAENS

1.2 — Questdes de Investigacao

Com a presente investigacado pretende-se obter stes@gs seguintes questdes de

investigacao:

1. Quais sao os principais pontos fortes do PNSAC\bpiaido dos 6rgdos de
gestdo e agentes econdmicos do territorio?

2. Quais sao os principais pontos fracos do PNSAC\bpiaido dos érgdos de
gestdo e agentes econdémicos do territério e defajoea estes se relacionam
com as principais preocupacdes dos residenteslagiioeao territorio?

3. Quais sédo os principais concorrentes do PNSACV atastino turistico?

4. Quais as principais fontes de informacdo consudtapelos visitantes do
destino?

5. Quais as diferencas ou semelhancas entre residentéstantes no que diz
respeito a imagem que detém deste territério/d®Eatin

6. Em termos de mudanga desta imagem, existem difesesignificativas entre os
individuos que pretendem regressar ao destina@e®sdo pretendem?

7. Os inquiridos que visitam o destino pela primeiea ¥m ou n&o tendéncia a
mudar a imagem para melhor?

8. De que forma os residentes se encontram satisfaitassatisfeitos com o local

onde residem?



9. Finalmente, quais os factores que de forma maista@ga poderdo contribuir

para o aumento da qualidade de vida da comunidsitente?

1.3 — Estrutura da Investigacéo

A dissertacdo encontra-se estruturada em oito uwapit O primeiro capitulo
corresponde a introducdo onde se debate a imp@tdadema a estudar, os objectivos
pretendidos com a investigacdo e sdo formuladaemgsintas de investigacdo as quais
no decorrer do trabalho se pretende dar resposta.

No segundo capitulo procede-se a revisdo de lierateferente ao Marketing
Territorial. Tem inicio com a referéncia a comptlade e competitividade entre
territérios, temas essenciais a compreensao dariémeia do Marketing Territorial,
passando ao Marketing Territorial como ferramenga planeamento e respectiva
importancia. Termina-se o capitulo com a exposdgiguatro metodologias essenciais

que se destacam pela sua importancia ha compreemgisenvolvimento do tema.

No terceiro capitulo procura-se relacionar o MankgtTerritorial com o turismo
incluindo temas como: a importancia do turismo comaior de desenvolvimento em
areas protegidas, o Marketing de destino turisteos importancia do estudo das

motivacgdes, o conceito de motivacdes de viagemedansao aos factorpsll e push.

O quarto capitulo € dedicado ao Marketing Ter@oe comunidade residente. S&o
focados os temas da qualidade de vida, identidadatdo de pertenca e qual o papel

desempenhado na retengéo e atracgao de populaginte.

No quinto capitulo apresenta-se a caracterizacaeritorio do PNSACV de acordo
com as seguintes tematicas: populacdo residentabédagdo, educacdo e saude,

mercado de trabalho e empresas, turismo e Cidalia.



Segue-se 0 sexto capitulo dedicado a metodologiavestigacdo de suporte ao estudo
empirico, sendo que se optou por fazer uma int@uldg investigacdo cientifica em
ciéncias sociais, apresentaram-se os métodos a¢haede dados utilizados, com
destaque para as entrevistas aos agentes de gemjaates econdémicos do territorio, o
questionario aplicado aos visitantes e o questiorgplicado a populacdo residente.
Discute-se ainda o universo e seleccao da amesitngtodologia qualitativa utilizada e

a metodologia quantitativa e técnicas estatisticas.

No sétimo capitulo faz-se a abordagem ao casocpraim a descricdo e analise de
resultados, encontrando-se o capitulo dividido eois dsubcapitulos. O primeiro

subcapitulo centra-se na descricdo dos resultadds ger rednem os resultados
referentes a analise SWOT, andlise dos questiaaplicados aos visitantes (perfil do
visitante, perfil da visita, imagem do destino etés de informacdo e motivacdes) e
analise dos questionarios aplicados aos residdptr§il dos residentes, principais

preocupacgdes da comunidade residente, impactagidmbd percebidos pela populagéo
residente e classificacdo da regido). O segundcagitinlo reine a analise critica dos

resultados anteriormente apresentados.

Por dltimo no oitavo capitulo apresenta-se um peguesumo da investigacao,
seguindo-se a sintese dos resultados com esptmigha as perguntas de investigacao
enquanto suporte dos objectivos propostos. Findenemrocura-se enunciar as
principais recomendacgfes, algumas limitacbes eiymssaminhos para investigacdes

futuras.



CAPITULO 2 - FUNDAMENTOS TEORICOS DO MARKETING
TERRITORIAL

De acordo com Lambin (2000) o marketing ndo € ugtvidade nova, sendo que
abarca funcdes que sempre existiram e que, desg@eseforam por si assumidas, de
um modo ou de outro, em todo o sistema baseadwoona voluntaria. Foca-se, de
acordo com Ashworth e Voogd (1990) no comportamdotoonsumidor e ao longo do
tempo desenvolveu um largo leque de conceitos dmafoa também abranger
organizacbes sem fins lucrativos, expandindo aszémsuas técnicas a produtos
diferenciados, nem sempre com preco definido. Uraa @éreas de aplicacdo do
marketing em crescimento, de acordo com Almeidd®42@0), € o marketing das
cidades, ou seja “0s processos sociais, e maigcylarnente, de gestdo que séao
desenvolvidos nas cidades para atender a satisfégamecessidades e desejos de

individuos e organizacdes”.

O Marketing Territorial ndo € um fendmeno novoa¢ como tantos outros fenédmenos,
teve origem, de acordo com Arnold, Kuusisto e Glw/ard (in Rainisto 2003), nos
Estados Unidos. No final do século XIX, o terRPlace Sellingornou-se um aspecto de
extrema importancia na atraccdo de novos residentes/estidores no Oeste dos
Estados Unidos. Osesorts britanicos e franceses comecaram a ser promovidos
activamente no principio do século XX como forma ateair visitantes (Arnold,
Kuusisto e Gold & Wardh Rainisto 2003). Anteriormente ao surgimento do Marig
Territorial, o termoPlace Sellingera preponderante como forma de promover o
territério, sendo este um termo mais operacionaceRtemente o aparecimento do
conceito Place Marketing tornou-se essencial na prossecucdo de estratéigias

desenvolvimento econdmico.

De acordo com Ashworth e Voogd (1990), o interessgemporaneo pelo Marketing
Territorial tem origem fundamentalmente em doidfeanos: mudancas essenciais na

esséncia dos territérios e mudancas nas atitudegalernos, daqui resulta que tanto a



nivel nacional como local tem-se reconhecido a mdpcia das aproximacdes

orientadas ao cliente, quer nas organizacdes @$venimo publicas.
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Territérios

Complexidade dos Territorios - Competitividag entre

Tendo em conta as profundas transformacdes ocswlielsde a década de 80 do século
XX até aos nossos dias (ver Tabela 2.1) e as, w@@anais actuais, probleméticas da
sustentabilidade social, econdémica e ambientalyéaeet al. (2010) sustentam que o0s
territérios enfrentam novos desafios, os quais enpda competitividade e a

sustentabilidade como duas dimensodes fundamerta&strutura dos territorios.

Tabela 2.1 — Caracteristicas das antigas e hovaaomias

Characteristics Old New

Scope Domestic Global

Driving force Mass production Technology, Innovation

Resource

Capital

Knowledge, information

Jobs

Stable, large firms

Dynamic, smaller firms

Organisations

Centralised / Hierarchical

Matrinjdl decentralized

Market Stable Fluid

Workers Uneducated, unskilled Educated, Skilled

Tasks Simple, physical Complex, intellectual,
participatory

Technology Mechanical Electronic, biological

Emphasis Predictability Innovation, creativity

Information flow

Opportunities

Top-down

Limited, fixed

Bottom-up, interactive

Fluid, rotational, mobile




Business / government Minimal intervention Cooperation, partnership

Symbol Smokestack Computer

Fonte: Kanter, Rin Kotler et al. (1993: 11)

O final do século XX marcou o inicio de novos payaths. E uma era marcada pela
globalizacdo, internacionalizacdo das economiaoreum mercado cada vez mais
focado na comunicacédo. Mudancas fundamentais meeta, tecnologia, demografia e
politica estdo a mudar o ambiente de paises, egi@dades. De acordo com Berg e
Braun (1999) estas mudangas introduziram a conjgtitie entre territorios a um
nivel regional, nacional e por vezes internaciosahdo que de acordo com Bramezza
(in Berg e Braun 1999) cada vez mais os territoriog@aportam numa logica de
competitividade num ambiente altamente complexoiréndico. Assim sendo as
politicas e medidas dos 6rgados de gestdo do tarit®m que ser orientadas para o
mercado tendo em conta as forcas e fraquezasr@torier aproveitando oportunidades

e mantendo-se vigilante as ameacas.

Actualmente assiste-se a uma modificacdo da egealgrafica no que diz respeito as
actividades econdémicas. De acordo com Benko (208@nos 80 e 90 caracterizaram-
se pela mudanca entre as escalas local, nacian&reacional, afirmando este autor
que, hoje em dia, as regides podem ser consideaas o motor da prosperidade
mundial. Globalizacdo nao significa homogeneizagaoespa¢co mundial, mas sim
diferenciagao e especializagéo. Pode-se dizer geelm dia novos paradigmas regem
as relacdes entre as empresas e o territorio, Galies um ambiente de qualidade, de
mao-de-obra qualificada, de vias de comunicacidcazfs e centros de negocios.
Procuram-se também vantagens imateriais que s@&saathveis do territério que as
acolhe. Juntamente com factores quantificaveis ddeafia, impostos, formacgéo
profissional, etc.) encontram-se factores como agam, identidade, entre outros.
Particularmente a partir da década de 90, a questammpetitividade dos territorios
passou a constituir uma preocupacdo mundial pargoesrnos. De acordo com
Azevedoet al. (2010: 33)“Os territérios passaram a ser centros de deciséiticp,
econdmica, social e ambiental”. Referindo Kant&9g), actualmente o mundo esta a

tornar-se num grande centro comercial, no qual yiosj ideias e servicos estédo
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disponiveis em todos os locais ao mesmo tempo.fasie coloca o poder das escolhas

nas méaos dos clientes, mudando as premissas d&ttvigade para sempre.

2.1.1 — Competitividade: Definicdo e Importancia

O pioneiro na sistematizacao e fundamentacao da, tbtithael Porter tornou-se uma
referéncia incontornavel na questdo da compet#tedna década de 80 com a teoria da
vantagem competitiva, a qual € hoje em dia conaitielessencial para o sucesso de
empresas, regides e paises. No seu modelo Potmmdenque a estratégia para a
competitividade deve adoptar accdes defensivas fensivas no mercado, com o
objectivo de criar uma posicdo superior na indastrigerar um retorno superior do
investimento (Porter, 1999). Para criar esta s#oaQ autor refere trés tipos de
estratégias: lideranca pelo custo, diferenciagddoous Porter € também o autor do
modelo das cinco forcas de competicdo numa empresgectivamente: concorrentes
industriais, substitutos, concorrentes potencfaisiecedores e clientes. E de destacar
ainda, no inicio da década de 90, os quatro faxtoeDiamante de Porter: estratégia,
estrutura e principais rivais de uma empresa, adigdes da procura, as industrias de
apoio relacionadas; e, finalmente, os trés factooesicionantes: existéncia de recursos
humanos avancados e especializados, infraestrutécascas e outros factores de

producao necessarios a procura (Porter, The Caimpetidvantage of Nations, 1990).

Resumindo, o trabalho de Porter, centra-se ng&wiae vantagens competitivas na
economia e aponta que estas devem-se centrar eett@splocais, como 0
conhecimento, relacdes e motivacdo que os compesidiio conseguem igualar. De
acordo com Porter (1999) a prosperidade nacioraser, ndo é herdada, esta ndo surge
somente dos dons naturais de um territorio, dans@iade-obra ou do valor da sua
moeda. A competitividade de uma nacao/territoripethele da capacidade da sua
industria para inovar e melhorar. De acordo comesmo autor, num mundo onde cada
vez mais a competitividade é medida em termosriatégonais e onde a criacdo e
conhecimento desempenham um papel cada vez maisrtanfe as vantagens

competitivas criam-se no entanto através de prosdesalizados. As diferencas de um



territdrio no que diz respeito aos valores, cultestruturas economicas, instituicées e

histdria, todas elas contribuem para o éxito coitiet

Utilizando uma definicdo comummente aceite, conipetade pode ser definida como
a “capacidade de empresas, industrias, regideiesaQu regides supranacionais
gerarem, de uma forma sustentada e enquanto espistancorréncia internacional,
rendimentos de factores e niveis de emprego ratatmte elevados” (OCDHn
Associacao para o Desenvolvimento Empresarial, :12®6 Tendo em conta que € uma
competéncia produzida a partir de recursos divegsessencial obter um resultado que
seja reconhecido e valorizado pelos publicos-ale® @uais se destina, estando em
vantagem ou desvantagem face aos demais concatrdlatestado actual da economia,
todos os territorios tém que competir com outrostéeios por vantagens econdmicas,
de acordo com Kotlegt al. (1993) os territérios ja ndo se tratam somenteaikagens
para a actividade econdmica, mas as comunidades giéen se transformar em
vendedores de bens e servigos, promotores praadlivs seus produtos e do valor do
seu territorio. Os mesmos autores afirmam aindacgukigares séo, hoje em dia, de
facto produtos, cuja identidade e valores devemcsestruidos e promovidos. Os
territérios que ndo sdo sensiveis a estas pradn&gntam o risco da estagnacgdo

econdmica e de declinio.

O termo competitividade é utilizado muitas vezes seflexdo. Parece natural de
acordo com Krugman (1994), fazer uma analogia ammeterritorio e uma empresa,
perguntar se, por exemplo, se os Estados Unidosiregoais competitivo no mercado
global parece tao legitimo como perguntar ggple € competitiva no mercado norte-
americano de computadores portateis. Mas, 0 mesino destaca que tentar definir a
competitividade de um territério ou nacdo € um e@ncmuito mais problematico. Na
verdade, se uma empresa ndo consegue pagar aogsadalisadores, fornecedores e
accionistas acabara por sair do mercado, quanddizsgue uma empresa nao €
competitiva, isso significa que a sua posi¢cado ncat® ndo € sustentavel, que a menos
gue melhore @erformancedeixara de existir. Por outro lado os territomd® saem do
mercado, podem estar mais satisfeitos ou insatsfecom a suaperformance

econdmica mas ndo existe um limite definido.
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Nesta tematica, Dwyer e Kim (2003) reconhecem qoenapetitividade € um conceito

complexo pois envolve uma grande escala de factBeggindo estes a competitividade
€ ndo s6 um conceito relativo mas também multidgioeral, acrescendo que os
factores que contribuem para a competitividade podariar de destino para destino e

de economia para economia de acordo com os regpediiveis de desenvolvimento.

2.2 — Marketing Territorial na Literatura

Ha muito que os lugares sentem a necessidadedienciarem de outros, de forma a
perseguir a sua individualidade e os seus objecta@nomicos, politicos e sécio-
psicolégicos (Kavaratzis e Ashworth 2005). Procussnconsiderando Gaio e Gouveia
(2007), sob diversas opticas modelos que favorezdesenvolvimento e a melhoria da
qualidade de vida nos territorios e simultaneamfavierecam a competitividade.

De forma a fazer face as mudancas das Ultimas ae&d elevada competitividade, &
essencial que os 0rgaos de gestdo do territorargamizem de forma eficiente e que
adoptem estratégias orientadas para o Marketingv@doet al. 2010). De acordo com
0S mesmos autores “a necessidade de analisar ocpbtede projeccdo do
desenvolvimento para diferentes territérios leva-rio adopcdo do planeamento
estratégico de base territorial e o recurso a petsfas do Marketing” (Azevedet al.
2010: 56).

Benko (2000) aponta quatro factores como fulcraisa@ emergéncia do Marketing

aplicado ao territorio:

* Mundializacdo e amplificacdo de competéncias — Rido da escala
geografica das actividades econdmicas. Os anos &D @o século XX
caracterizaram-se por uma mudanca entre localpmalog internacional.

» Aposta no valor do local — O ordenamento do tetat@ cargo do poder central
até aos anos 80 é também delegado a outras caladi¢ territoriais. Aparece
um novo paradigma que se designa por desenvolvinidesde baixo”.
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» A rapida evolucdo das ferramentas de comunicac@oevolucdo rapida da
tecnologia permitiu o uso diario banalizado de umande numero de
ferramentas de comunicacéao.

* Uma nova etapa na evolucdo do marketing — As nogasgas do marketing

sdo hoje em dia uma realidade quotidiana parappegentantes dos territorios.

2.2.1 — Marketing Territorial como uma Ferramenta ce Planeamento

As definicdes comummente aceites da natureza eafoedtos do Marketing ndo
incluem ou excluem a possibilidade de este secagi a territorios. Ashworth e Voogd
(1990) apontam a aproximacdo orientada ao client® grincipio de troca como

aspectos comuns as varias definicdes de Marketing.

Referindo a definicdo de Marketing sugerida p&taerican Marketing Association
(s.d.) este pode ser definido comahe activity, set of institutions, and processeas fo
creating, communicating, delivering, and exchangoféerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large Marketing como disciplina da
gestdo pode ser considerado de forma simultanea comsistema de pensamento e
como um sistema de acc¢do. Destaca-se a funcaoritetmg na economia “organizar a

troca e a comunicacgao entre produtores e comprsidd@mbin, 2000: 11).

Kotler et al. (2002: 183) definem o Marketing Territorial ®lace Marketingcomo “o
projecto de um lugar de forma a satisfazer as s&taes dos seus mercados-alvo. Isso
sucede quando os cidadaos e os empresarios eieitea com a sua comunidade e
as expectativas dos visitantes e dos investidasto eatisfeitas”. Referindo ainda a
definicdo daAmerican Marketing Associatidis.d.), o Marketing Territorial tem como
funcdo influenciar mercados alvo a comportarem-sefalma positiva no que diz
respeito a produtos e servicos associados a untéterrespecifico. A gestdo e
promocédo do territorio constituem desde semprepliogipais focos da organizacdo
social e politica, essencialmente pela sua infi@aéme modo de vida e pelo seu impacto

no desenvolvimento econdémico (Gaio e Gouveia 2007).
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Existe uma relacdo acentuada entre o Marketingtdeat e o planeamento (Ashworth
e Voogd, 1990). Kotleet al. (in Rainisto 2003: 26) afirmam qu@lace marketing is an
aspect of place developmentO Marketing Territorial pode ser considerado uos d
aspectos do desenvolvimento dos territorios (Katlexl, Ashworth e Voogd e Clarik
Ranisto 2003). De acordo com Porter Rainisto 2003) actualmente as vantagens
competitivas na economia global centram-se em &spacais: conhecimento, relagdes
e motivacdes que os competidores ndo conseguetang@amesmo autor sugere que 0
mesmo pensamento da Optica competitiva que é dpli@@conomia deve ser aplicado
as economias regionais. Tendo como pressupost@® @eance de umperformance
territorial competitiva estd em larga medida na etel@ncia da denominada
atractividade integrada do territorio, simultaneateeapelativo e do interesse de todos
os stakeholdersterritoriais: investidores, residentes, visitantestidades publicas,
empresas e outros. A esséncia do marketing comaesatrno reconhecimento e
satisfacdo das necessidades da procura do publiwoeansidera-se num quadro onde
o papel do Marketing é fulcral para o reconheciméla vantagens competitivas.

Kotler et al. (1993) referem que apesar do desenvolvimento edooOser uma
prioridade dos territérios ha muito tempo, os a@@snudaram a visdo do conceito para
um vasto conjunto de estratégias que permitenr ato&ios negdcios e manter antigos,
desenvolver comércio internacional, potenciar asmoo e atrair investidores. Os
territérios estdo a transformar as suas campanicagomicas em ferramentas
sofisticadas, com o objectivo de construir mercamwspetitivos, segmentar mercados-
alvo especificos e posicionar os recursos ao didpocomunidade, como resposta a
necessidades especializadas de compradores addiés. Na procura de um modelo
de desenvolvimento sustentavel para o territorissina como no aumento da
competitividade entre territérios em que estes @iap para atrair e manter habitantes,

empresas e visitantes, é exigida uma estratégiadesenvolvimento integrada,

acompanhada por objectivos claros e formas de o#tonaar.
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2.2.2 — Importancia do Marketing Territorial

Nas concepcdes e literatura da Gestédo a preocupagéaspectos como a qualidade, a
efichcia e a satisfacdo dos clientes tornaram-smues. O marketing tratado
tradicionalmente como uma funcdo empresarial passoser encarado noutros
dominios, como por exemplo territorios e institeigdAssistiu-se também, de acordo
com Caetano (2002) a extensdo da pesquisa e puoduieatifica no campo do
Marketing para além dos bens de grande consumo tigidades empresariais
tradicionais, como € o exemplo do Marketing sodwdrketing para organizacdes nao

lucrativas, politica ou desporto.

Referindo as dificuldades inerentes ao Marketingifbeial, Ashworth e Voogd (1990)
advogam que estas podem ser agrupadas em duasriegatqgincipais: 0s aspectos
ligados as peculiaridades dos territorios como yiasl que poderdo ser objecto do
Marketing e os objectivos inerentes ao Marketingriltegial, sendo que os territorios
sao claramente muito diferentes de muitos dos posdiisponiveis no mercado, tanto
nas caracteristicas do produto como na forma qu#lizado pelo cliente; quanto a
segunda categoria de dificuldades reside nas difase no que diz respeito aos
objectivos entre as organizacdes envolvidas no &fidx Territorial e em outras

organizacdes envolvidas no Marketing de outro dip@rodutos e servicos.

Apesar do reconhecimento, tanto a nivel privadoacgrblico, que é necessaria uma
aproximacao orientada para os publicos-alvo, aaxilste uma falha no que diz respeito
a conceptualizacdo do tema e ao desenvolvimentocaleeitos relevantes e

procedimentos praticos no Marketing Territorial ifd®rth e Voogd 1990).

N&o se trata apenas de uma ideia nova surgidacntos€lX, mas sim de uma reaccéo
a crescente competitividade entre territorios aeda pela globalizacdo dos mercados
(Gold e Wardn Kavaratzis e Ashworth, 2005: 506). Todavia podecsesiderado que
foi h& cerca de vinte anos que se aceitou largardsntmaneira formal que a promoc¢éao

também é uma questdo valida para o sector publipoeea aplicacdo sistematica do

14



7

Marketing € relevante na prossecucdo de objectvgsaticas comuns, sendo uma
componente essencial tanto no estudo dos terst@omo na sua gestdo. Considera-se
que no inicio da década de 90 existe uma tentptimderada de criar uma aproximagao
ao Marketing Territorial, tornando-se evidentesiosparadoxos. Se por um lado os
especialistas e académicos ligados ao marketinnoam a estudar conceitos e ideias,
o Marketing Territorial comecga a tornar-se umaipaatecorrente para paises, regides e
cidades. O conceito surge no seguimento de desémesitos tedéricos no ambito do
marketing, que sem duvida constitui o caminho deretimento das implicacdes do
marketing para a gestdo e planeamento urbano (A#hwoVoogdin Kavaratzis e
Ashworth, 2005: 507).

Existe consenso na literatura no que diz respei@placabilidade do marketing a
territorios e que estes deverao ser alvo de prosdés eficientes como os de empresas
privadas e dos seus produtos (Kotler e GertnBainisto, 2003), considerando-se que a
implementacdo com sucesso de praticas de Markeliagitorial aumenta a
atractividade e o valor do local. Ashworth e Vodgd Kavaratzis 2004) atribuem a
emergéncia do Marketing Territorial a trés desevimntos dentro do Marketing, os
guais facilitaram a transferéncia do seu campaainde bens industrializados para os
servicos e para os territorios. Refere-se o sumgiondo Marketing para organizacdes
nao lucrativas, marketing social e marketing degena, conceitos que alargaram o
marketing para além dos seus tradicionais objectevestratégias. O desenvolvimento
do conceito de marketing para organizacbes naatluas (Kotler e Levy 1969)
libertou o marketing da sua ligagdo ao lucro firemec directo; por outro lado o
conceito de marketing social (Kotler e Zaltman J9iftroduziu a possibilidade da
utilizacdo do marketing de forma a alterar ou igdorconjuntos de atitudes de certos

elementos do grupo alvo, com o objectivo final dmkestar da sociedade em geral.

Segundo Kavaratzis (2004) a aplicabilidade daaempratica do marketing a territorios

por parte dos 6rgdos de gestdo do mesmo é de graredesse, especialmente num

ambiente em mutacdo como agora assistimos pormtogendo, mas € ao mesmo tempo

um campo de estudo que necessita de clarificacEsenvolvimento. Ainda tendo em

conta 0 mesmo autor o Marketing Territorial, por laao, proporciona uma base para o

desenvolvimento de uma politica economica e, ptnopdefine uma conduta para o0s
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residentes se identificarem com o territorio. Assendo entende-se que o processo de
Marketing Territorial € igualmente importante na mgeticdo por recursos,
investimento, turismo ou para agir em relagcado a&sigociais urgentes como a exclusao
ou diversidade cultural. Kavaratzis (2004: 59) gaab facto do Marketing Territorial
quando aplicado de forma conscienciosa represerdar apenas uma ferramenta
utilizada pelos organismos envolvidos na gestatedaorio, mas também como um fio

condutor a gestao.

Tendo em conta a funcéo do Marketing aplicado deuriiorio, Gaio e Gouveia (2007)
referem que o Marketing Territorial é utilizado servico da concepcao, gestdo e
promocédo dos lugares, com o objectivo de aumengdraatividade junto de publicos
internos e externos. As estratégias utilizadassplgares para posicionar os seus
atributos podem apresentar-se como um instrumeaeitioso ao servico da estratégia
territorial. A interpretacdo do territério como produto e consequente orientacdo de
marketing assume-se entdo como um processo dinanigcoque toma por base a
identidade e os activos fisicos e psicologicosedntério em toda a sua complexidade.
Visa a configuracdo de metodologias e instrumed&analise e de compreensao dos
perfis e das necessidades dos publicos, o desémenito de variaveis dmarketing-
mix territorial adequadas e eficazes para a satisfat@® suas expectativas e

necessidades e, simultaneamente, dos objectivdssgavolvimento territorial.

2.3— O Processo de Marketing Territorial: Metodologas

Kotler et al. (1993: 18) afirmam quetlie chalenge of place marketing is to strengthen
the capacity of communities and regions to adapth# changing marketplace, seize
opportunities, and sustain their vitalityAshworth e Voogd (1990) realcam que tanto
as organizacdes publicas como privadas reconhecena g@proximacao orientada ao
cliente € a mais aconselhada, porém as aproximag@devarketing estratégico sao
muitas vezes feitas de forma individual, ndo exikii uma abordagem integrada.
Destaca-se entédo a evolugdo do Marketing Territodao uma ferramenta interactiva

de planeamento.
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Cidrais (2001) refere que o Marketing Territorimma perspectiva integrada, pode ser
uma forma de potenciar o desenvolvimento de cogdiamUtua, de parcerias, da
participacéo e da cidadania, do envolvimento, dailracéo e da democracia. Pode ser
um forte indutor de identidades e do sentido deepea a um territério. E um
instrumento poderoso que deve ser utilizado comewidd rigor, para ndo se
transformar em manipulagdo. Pode ser, também, uemeanienta de controlo

democrético do poder.

Rainisto (2003) reforca a amplitude do Marketingriferial, o qual é utilizado com
multiplos objectivos, homeadamente construir umagem positiva de um territorio,
atrair empresas, turistas, instituicoes, eventase ®utros. Kotler e Gertnen(Rainisto
2003) afirmam a necessidade dos locais atrairerseas segmentos-alvo e que tal
requer a adopc¢ao de ferramentas estratégicas detingre uma promoc¢ao consciente.
Destacam-se na definicAo metodologica do Marketirggritorial os trabalhos
desenvolvidos por Ashworth e Voogd (1998ptler et al. (1993), Kanter (1995) e
Porter (1995).

2.3.1 — Modelo Proposto por Ashworth e Voogd 199&elling the City

De acordo com Ashworth e Voogd (1990) um processoMarketing Territorial

normalmente decorre de acordo com o identificadBigara 2.1.
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Figura 2.1 — Fases do processo de marketing de urtidade

Andlise do(s) mercado(s)

Formulacéo de objectivos
e planeamento Estratégico

Determinagdo de um
marketing mix geogréafico

Elaboragdo e Avaliagdo

Fonte: Ashworth e Voogd (1990: 30)

Na primeira fase é feito um reconhecimento do niraao qual serdo estudados o0s
utilizadores existentes e as facilidades e inftestgas disponiveis com o objectivo de
delinear uma estratégia de marketing apropriadadd@eaim ponto importante a
visualizacdo do territério como um todo, este datta como um produto ou um
conjunto de produtos a ser posicionado, contemplansua posicdo competitiva actual
e potencial. Ao mesmo tempo 0s seus utilizadorésamsce potenciais deverao ser

vistos como segmentos do mercado alvo.

Sendo que ndo existe uma unica estratégia de nmaylaetrrecta, devera ser ponderada
e avaliada qual a mais adequada ao territério eénd@sEsta estratégia de acordo com
0s autores podera ser designada stonulationa] quando a analise estimula novas
actividades,conservationgl quando opta pela manutencdo dos niveis de sej&ico
existentes ointegrational abordagem que contempla tanto actividades exest@&omo
novas. E natural que o conjunto de objectivos datilos para os territorios seja variado,
de longo prazo e de quantificacdo mais dificil de qqo caso das organizacdes
comerciais. Porém, este contexto ndo implica quéasicas de marketing ndo sao
operacionais, apenas intensifica a importanciastibelecimento anterior de politicas e
estratégias explicitas, bem como a importancia stabelecimento de objectivos e

prioridades.

Apoés a formulacdo dos objectivos segue-se a elebordomarketing mix ou seja o

conjunto de medidas necessarias para atingir aasntesejadas, os quais deverao
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resultar do balanco entre medidas promocionaigiduais e espaciais, organizacionais
e medidas financeiras. A articulacao rdarketing mixmais adequado requer uma fase
de implementagcdo que necessita da avaliacdo defisiéncia e eficacia e elaboracéo

ou reajuste das estratégias de planeamento antente delineadas.

2.3.2 — Modelo Proposto por Kotler, Haider e Rein1993) - Marketing
Places: Attracting Investment, Industry and Tourismto Cities

Os autores, considerados pioneiros no campd’ldoe Marketingdefinem na obra
“Marketing Places: Attracting Investment, IndustrgdaTourism to Citieso que
consideram uma nova aproximacao denomiri&ti@ategic Place Marketing”e que se
centra no planeamento de uma comunidade que satisf necessidades dos seus
utilizadores. Os autores destacam quatro activeldedamentais ao desenvolvimento
de um plano de Marketing Territorial (Kotler al1993:18):

» Elaborac&do do mix correcto das caracteristicasvices da comunidade.

e Criar incentivos que atraiam, ndo sO 0s potenai@s também os actuais
compradores e utilizadores dos seus bens e servigos

» Fornecer produtos e servicos do territério de urdareficiente e acessivel.

* Promover a imagem e os valores de um lugar, de mdaper sobressair as suas

vantagens distintivas junto dos potenciais utilrad.

19



Figura 2.2 — Niveis do Marketing Territorial
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Fonte: Kotler et al.(1993: 19)

Na Figura 2.2 estdo destacados o0s consideradoserdglesn chave do Marketing
Territorial. O grupo de planeamento é constituidim governo local, pela comunidade
empresarial presente e cidadaos. A constituicasndgrupo de planeamento reforca a
importancia da colaboragéo entre os divestakeholdersa definicdo de um plano de
Marketing Territorial. Este tem como funcdes: defenfazer o diagnostico da situacao
actual, desenvolver uma visao e solucdes de loragmppara os problemas presentes na
comunidade de forma realista e desenvolver um pld@oaccdo a longo prazo
envolvendo todas as fases intermediarias. O plaw desenvolvido tera que envolver
a melhoria dos quatro factores de marketing quendoadser encontrados em todas as
comunidades, ou seja: devera ser assegurado queeragos basicos estdo a ser
providenciados e as infraestruturas mantidas daeda satisfazer os cidadaos, negocios
e visitantes; a comunidade podera também necedsitaovas atrac¢des para manter e
melhorar a qualidade de vida e a sua atractividadepmunidade necessita também
comunicar as melhorias e a qualidade de vida &rdgé&im programa de comunicacao;
e, por ultimo o local devera conseguir o apoio slass cidadaos, lideres e instituicoes

de forma a garantir um local hospitaleiro e ensigi@ na atraccdo de novos
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utilizadores. De acordo com Kotlet al. (1993: 20) &a place’s potential depends not so
much in a place’s location, climate, and naturasearces as it does on its human will,

skill, energy, values and organization”.

De acordo com a abordagem de Kotler, Haider e REX®9) todo o processo de
Marketing Territorial deverd ser adaptado as nédadss dos utilizadores do local.
Para que o territério consiga comunicar de fornzaefas suas vantagens competitivas
tera de fazer chegar a sua mensagem aos segmkmato®s autores consideram que a
correcta segmentacdo é a chave para o sucessadaleotprocesso de Marketing
Territorial e sistematizam na Figura 2.3 os quatrercados-alvo no contexto do
Marketing Territorial.

Figura 2.3 — Quatro principais mercados-alvo

Visitantes de Negdcios
Visitantes de Lazer
Quadros Superiores
Quadros Técnicos
Quadros Operacionais

Visitantes

Residentes e

Trabalhadores .
Investidores
Empreendedores
Neabai IndUstria Pesada
€900 € Industria Limpa: Alta Tecnologia
IndUstria

Empreendedores
Mercados de |Outras Localidades no Mercado Doméstico
Exportacéo Mercados Internacionais

Fonte: Adaptado de Kotler, Haider e Rein (1993): 24

No que diz respeito ao segmento dos visitantess eividem-se em dois grupos: os
visitantes de negocios e os visitantes de lazesbjectivo da criacdo de um plano de
Marketing Territorial serd o desenvolvimento deaonjunto de objectivos e estratégias
em relacdo aos visitantes ao invés da promocaogsamuer tipo de metas definidas.

Assim que ficar decidido quais os visitantes aimtrpodem em sequéncia ser
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desenvolvidas infraestruturas que vao ao encordsosdas necessidades. O segundo
grupo-alvo do Marketing Territorial sdo os resi@sne trabalhadores. Quando um

territério decide atrair residentes e trabalhada@® caracteristicas especificas tem
entdo a oportunidade de desenvolver incentivospajpans. No que diz respeito a

atraccao de negocios, industria e investimentanalente a definicdo dos segmentos
alvo tem em conta a criagdo de emprego para a pgimutesidente e de receitas para os
orgdos de gestéo locais. Ja no que diz respeitmaasados de exportacao, este refere-
se a capacidade de um territério produzir beng\aces que outros lugares e pessoas

mostrem disponibilidade em adquirir.

Destacam-se também as quatro estratégias degmltasautores como forma de atrair
0S seus publicos alvo: marketing de imagem, maretie atraccdes, marketing de
infraestruturas e marketing de pessoas. Por magkde imagem os autores referem o
investimento em comunicacgéo, contratando agengeslds a publicidade ou relagdes
publicas que actuem no sentido de identificar, maslger e disseminar uma forte
imagem positiva do local. Sendo que o valor disgkndeste processo esta em larga
escala dependente da imagem e atributos actuaisriitdrio, esta pode ser: positiva,
fraca, negativa, mista, contraditéria ou demasiatilactiva. Quanto ao marketing de
atracgOes os autores referem a necessidade déneiastle caracteristicas distintivas de
forma a satisfazer residentes e atrair outros gomialvo. No marketing de
infraestruturas estas sdo consideradas como a fiermpeoporcionar o desenvolvimento
de um local, dado que as pessoas tém que se depleater acesso a inUmeros
servicos (educacdo e saude, entre outros) indidpeissao quotidiano. A Ultima
estratégia de marketing apontada pelos autoresedpeito as pessoas, na qual um
territdrio ao escolher os seus mercados-alvo teeateyr em conta a imagem percebida
da sua populagéo, uma vez que esta influenciaevesge dos potenciais segmentos
alvo. Existe aqui a necessidade de promover entpalacdo presente a hospitalidade

e consideragcao para com novos residentes e turistas

Os territorios tém que fazer o que as organizag@@spresas privadas fazem ha muito

tempo, isto €, o planeamento estratégico de matke€om isto os autores ndo se

referem ao planeamento de curto prazo, mas coasderque o futuro de uma

comunidade € em grande escala incerto. Sera inmp@rea criacdo de sistemas de
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planeamento, informacédo e controle que tenham @mca@ab o ambiente altamente
dindmico e que sejam capazes de dar resposta eficportunidades e ameacas em
constante mutacdo. Através do planeamento estatégs comunidades poderdo
decidir o que deverd ser mantido, desencorajadoabandonado. Apesar do
planeamento estratégico poder ser levado a cabo/ades formas, os autores

apresentam cinco fases do processo (Kotler, 1993: 8

1. Place Audit- Corresponde a um processo em que se procuradentsomo é a
comunidade e quais as razdes. Examinam-se as arégstichs econOmicas e
demograficas que se deseja posicionar como forfrasguezas competitivas.

2. Vision and Goals- Nesta fase solicita-se input dos residentes de forma a
conhecer o0 que estes pretendem da comunidade @ poazp.

3. Stategy Formulatior- Apds a definicdo de uma visédo e objectivos fdamuse
estratégias que permitam cumpri-los.

4. Action Plan— Apds a formulagdo do plano estratégico € esskethesenvolver as
accoes especificas para a prossecucao da estratiegi@s da implementacéo de
um plano de accéo.

5. Implementation and Control -De nada servem os planos até terem sido
implementados, serd essencial a criagdo de unmsistle monitorizacdo que

permitira rever o progresso em conformidade combjectivos.

A revisdo da literatura referente ao Marketing iterial aponta como principal
estratégia de sucesso a satisfacdo dos residemegoeios com a comunidade onde
estdo inseridos, bem como a satisfacdo das expestate visitantes e investidores
(Kotler et al 1993). Os autores consideram que este € um proeEsvOquatro
componentes: odesign do territério devera torné-lo atractivo (lugar @mnuma
personagem), o desenvolvimento e manutencao deegtfuturas basicas que sirvam os
intervenientes no territério de uma forma sustesitdterritério como um ambiente
fixo), existéncia de servicos basicos de qualidage vdo de encontro as necessidades
dos utilizadores (territério como fornecedor devg@is) e uma vasta gama de atraccdes
direccionadas aos residentes e aos visitantegdtericomo entretenimento e lazer). De
acordo com Kotleet al. (1993) estes componentes deverdo ser perspecticados

factores de construcdo de estratégias competitivas.
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2.3.3 — Modelo proposto por R. Kanter (1995) World Class — Thriving

Locally in the Global Economy

Globalizacdo € um processo de mudanga que resuttardbinacéo entre 0 aumento de
actividades entre fronteiras e a tecnologia derinégdo que permite comunicacao
instantanea em qualquer lugar do mundo. A autongidera que estdo associados ao
conceito quatro processos: mobilidade, simultamiEdaeliminacdo de processos e
pluralismo. Por mobilidade a autora entende o falds recursos basicos ao tecido
econdémico, capital, trabalho e ideias serem cada mais conceitos méveis. A

velocidade e facilidade a que se processa a trénsfa de informacdo tornam

irrelevante a localizacdo. Quanto a simultaneidegfere-se a facilidade com que bens
e produtos estdo disponiveis em Varios locais amadempo, o espaco de tempo entre
a introducdo de um produto ou servicos num lo@bkaa adopcéo noutros locais esta a
diminuir drasticamente, especialmente no que dipako a novas tecnologias. Ja a
eliminacdo de processos relaciona-se com a udllzalp canais alternativos e novas
tecnologias, eliminando assim elementos estabelead invés de competir com 0s

mesmos. Por ultimo o pluralismo refere-se ao doutoi da globalizacdo para o declinio

de centros de monopolismo, uma vez que actividadesiormente concentradas em

poucos locais dispersaram para multiplos centramdbBecimento e influéncia.

As empresas atractivas, hoje em dia, podem escothenundo inteiro o melhor local
para se estabelecerem. E o papel das comunidadis atoiar e manté-las de forma a
assegurar uma economia viavel e uma qualidadeddequie os ligue ao sucesso a nivel
mundial. A autora considera que as melhores cids@iedocais onde os negdcios e as
pessoas aprendem como se desenvolver mais rapidajudo a concorréncia

concentrando os denominados centros dos 3 C (céngi@f conceitos e conexdes).

Quando se concentram em determinados aspectosjdades poderdo tornar-se
proeminentes numa de trés formas genéricas: comgageras (“thinkers”), fazedoras
(“makers”) ou intermediarias (“traders”), dando getin, respectivamente as
denominadas “cidades de conceitos”, “cidades labas’ e “cidades de conexdes”. As

cidades de conceitos referem-se a cidades espadasi em conceitos. Enquanto
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imanes de massa cinzenta e industrias do sabas, @dades contam com a continua
inovacao e a criacdo d¢andardsa nivel mundial da exportacéo de conhecimento e de
produtos baseados no saber para assegurar a $g&opus mercado global. A autora d&
o exemplo da cidade de Boston que se especialinoicaceitos, novas ideias e
tecnologia reconhecida a nivel mundial. Por outtdo] as cidades laboriosas séo
particularmente eficientes na execugédo, tém quoatifies superiores na area do fabrico
e infraestruturas que suportam a producao de alty acrescentado a baixos custos. A
autora da como exemplo as cidades de Greenvilfmganburg na Carolina do Sul, as
quais demonstram capacidade de atrair empresaelamindial. Por Gltimo, as cidades
de conexdes tiram partido da diversidade de cutarajudam a concretizar negocios.
Como exemplo a autora refere a cidade de Miamisgudestaca pelas suas conexfes a
América Latina. Resumindo, a autora destaca a it@pcia de preservar a permanéncia
de pessoas qualificadas, fomentando uma culturargpeative o desenvolvimento de

lacos com os locais mais proximos, descobrinderasevas oportunidades.

2.3.4 — Modelo proposto por M. Porter (1995) —The competitive
Advantage of the Inner City

O modelo proposto por Porter baseia-se na re\atgiiz das cidades, o autor destaca um
dos maiores problemas que actualmente os EstaddedJenfrentam, & semelhanca da
maior parte dos paises desenvolvidos, a pressd®mima e consequentemente social
presente nas areas suburbanas proximo das gradddes Os esforcos realizados nas
Ultimas décadas para a revitalizagdo desses esfmljasam, sendo que se basearam
num modelo social construido a volta da satisfalf@ individuos. De acordo com o
autor o modelo a seguir devera ser baseado nunmara@ sustentavel, oportunidades
de emprego, criacdo de riqgueza e melhoria dasesth#turas existentes, nao sera
suficiente continuar o investimento social e fi@aspera que as actividades econémicas

fluam.

Cada local, seja um pais, uma regido ou uma cidesenormalmente um conjunto de
caracteristicas Unicas que determinam a capacidadgetitiva das empresas ai

estabelecidas. A vantagem competitiva de um loedjdo ou cidade nao surge
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normalmente em empresas isoladas mas atravébistersde empresas, ou seja, em
empresas da mesma industria, ligadas entre si éstrale relacbes do tipo
cliente/fornecedor. Oslustersrepresentam a massa critica de capacidades, eslacd
infraestruturas numa determinada area. Porterergfige os locais que originastusters
sdo os que levam ao desenvolvimento econémicapdrimovas capacidades, novas
empresas e novas industrias. Como exemplo, € ddrres suburbios da cidade de
Boston que concentram centros de servicos finasgeirde saude reconhecidos a nivel
mundial e a cidade de Los Angeles proxima de unonteecido centro de
entretenimento e servicos logisticos. A criacaaldsterscompetitivos cria, de acordo
com o autor, duas vantagens potenciais. A prine@rdgra-se na formacao de negocios,
empresas fornecedoras de componentes e servi@saepoderéo ser criadas tirando
vantagem da proximidade da multiplicidade de ofisntocalizados ncaluster A
segunda vantagem diz respeito ao potencial quelusters representam para as

empresas na criacao de servicos e produtos inasdor

De acordo com o autor, a forma de revitalizareostérios devera centrar-se na criacéo
de uma base econdmica através de iniciativas @svad primeiro passo a criacdo de
vantagens competitivas deve concentrar-se na fiagfio dos verdadeiros factores que
diferem de local para local. No geral o autor ap@ntocalizacdo estratégica, a procura
por parte do mercado local, a integracaoaohustersregionais e os recursos humanos
como factores chave. De acordo com Porter (1993) 29the private sector,

government, and community-based organizations alehvital new parts to play in

revitalizing the economy of the inner city. Busspsople, entrepreneurs, and investors

must support therh
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CAPITULO 3—MARKETING TERRITORIAL E O TURISMO

3.1 — Importancia do Turismo como Motor de Desenveimento em

Areas Protegidas

De acordo com Eaglex al. (2002: XV)“the link between protected areas and tourism
is as old as the history of protected areaBa mesma forma que as areas protegidas
precisam do turismo, o turismo precisa de areaegidas. Apesar de, por vezes, esta
ser uma relacdo complexa, o turismo serd sempreomponente critico a considerar

no estabelecimento e gestdo de areas protegidgle$Enal. 2002).

Buultjens et al. (2005) destacam as areas protegidas pelos impestavdlores
ambientais nelas consagrados e pelo ambiente seraiv que normalmente estao
inseridas, reforcando assim a importancia do dedemvento de tipos de turismo
sustentaveis. Apesar de se poder considerar o itorae turismo sustentavel como
vago e dificil de operacionalizar (Mckerchar Buultjens 2005) é ainda assim
importante verificar que os seus beneficios sdorizaldos. A Organizacdo Mundial de
Turismo (s.d.) define turismo sustentavel cortmufism that takes full account of its
current and future economic, social and environrakmpacts, addressing the needs of
visitors, the industry, the environment and hosimeuwnities. Refere-se ainda a
importancia do turismo sustentavel poder ser agiica todas as formas de turismo e
em todos os tipos de destino, desde o turismo desasaa segmentos de turismo de
nicho. De acordo com a Organizacdo Mundial de Tmaoisos principios de
sustentabilidade referem-se aos aspectos ambieat@indmicos e soOcio-culturais do
desenvolvimento do turismo, e de forma a garansustentabilidade a longo prazo
devera ser encontrado um compromisso de equilimibe esses trés aspectos. A
definicdo conceptual de turismo por parte da Omgagdio Mundial de Turismo consagra
que 0 turismo sustentdvel deve ter como principiasrefutaveis

(http://sdt.unwto.org/en/content/about-us-5
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“1) Make optimal use of environmental resourcestthanstitute a key element in
tourism development, maintaining essential ecoklgiprocesses and helping to
conserve natural heritage and biodiversity;

2) Respect the socio-cultural authenticity of hmsnmunities, conserve their built and
living cultural heritage and traditional values, dncontribute to inter-cultural

understanding and tolerance;

3) Ensure viable, long-term economic operationgyving socio-economic benefits to
all stakeholders that are fairly distributed, inding stable employment and income-
earning opportunities and social services to hosimunities, and contributing to

poverty alleviation.”

Destaca-se ainda o facto do desenvolvimento dsntarisustentdvel compreender a
participacédo informada de todos stmkeholdersenvolvidos no processo, bem como
uma forte lideranca politica de forma a asseguresnsenso e a participacdo. Trata-se
de um processo continuo que requer constante mizaifdo de impactos e quando

necessario a introducédo de medidas preventivasroectivas.

De acordo com Zeppel (2009) é comum a existéncizod#itos entre visitantes, poder
politico, sector econdmico e comunidade residecg¢eca do uso dos recursos naturais.
Eagleset al. (in Zeppel 2009) referem que os conflitos ocorrem doasois ou mais
grupos competem por recursos semelhantes e um clebsgdera que o outro grupo
interfere com a prossecucdo de um determinado tolgecA interseccdo entre
diferentes tipos de actividades e diferentes resurma sociedade é muitas vezes um
topico complexo (Lundmark e Stjernstrom 2009). GQaiera-se que esse € um dos
principais desafios do planeamento, lidar com t@sadiferentes actividades, interesses
e politicas que constituem a sociedade. A convieépatre diversas actividades e
recursos num mesmo territorio ndo € um tema paciissistindo-se frequentemente ao
estabelecimento de politicas entre os diversosoérd@ gestdo que sao contraditorias

entre si (Lundmark e Stjerstrom 2009). No entaotmsidera-se que as actividades ao
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ar livre e a pratica do turismo baseado na natuwensatituem uma forma de estimular a
economia (Eagles; Findlay, Short e Stockdale e él&agen Lundmark e Stjerstrom,
2009). Recentemente a procura deste tipo de aatiggle o interesse pela proteccao

ambiental tém-se desenvolvido em simultaneo.

A industria do turismo tem o potencial para geracds internacionais, criar emprego,
promover o desenvolvimento, reduzir disparidadesal@ios e emprego entre regides,
fortalecer lagos entre varios sectores da econemieduzir a pobreza (Organizacéo
Mundial de Turismo 2011). Nas ultimas décadas smwo tornou-se uma das maiores
indUstrias a nivel mundial, quer no que diz regp&ib emprego, quer na sua
representacédo no produto interno bruto. E uma triddigue tem crescido de forma
rapida e as mudancas tém ocorrido a um ritmo ameDe acordo com a Organizacao
Mundial de Turismo (2011), no ano de 2010 o nunterahegadas internacionais de
turistas no mundo alcangou os 940 milhdes, quey®rez geraram uma receita de 693
bilides de euros. Destaca-se que num periodo derdez(entre 2000 e 2010) o numero
de chegadas internacionais de turistas no mundeusom aumento de 39,3% enquanto
as receitas geradas aumentaram 34,6% gerando assif00 uma receita de cerca de
760€ por cada chegada internacional sendo que €M 20receita gerada reduziu
ligeiramente para os 740€. A nivel mundial € ddades que apesar de das taxas de
crescimento pouco elevadas para o periodo temporajuestdo, destacam-se o Médio
Oriente, Africa e Asia e Pacifico com taxas de a@mesnto de, respectivamente,
150,2%, 86,4% e 85,1% para o periodo entre 20@1 .2

Dada a importancia do turismo torna-se essenqgmbsseguimento de uma politica de
marketing que permita atingir uma estratégia paraismo previamente delineada, que
por sua vez devera estar coordenada com um plardesknvolvimento estratégico
regional. De acordo com Buhalis (2000) o marketiteg destinos turisticos devera
funcionar como um guia para a maximizacdo e op#gée de beneficios para o

destino.
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3.2 — Marketing de Destinos Turisticos e a Importaria do Estudo da

Motivacao

Buhalis (2000) retrata os destinos turisticos c@nmlgamas de produtos e servigos
que sdo consumidos dentro do nome da marca doaeBte acordo com 0 mesmo
autor, tradicionalmente o marketing concentra-seaamentar visitas e trata o turismo
como qualquer outra actividade. Esta aproximacha fam reconhecer as necessidades
Unicas e limitacdes de cada destino, assim comsuas caracteristicas geogréficas,
ambientais e socio-culturais. Os governos tradalioente tém aplicado ao turismo
apenas uma das vertentes miarketing mix a promocéo, ndo concentrando muito
esforco noutros componentes (RyarBuhalis 2000). Todavia, se se pretende com o
turismo gerar satisfacdo entre turistas e comueidadidente é essencial, segundo o
autor, adoptar estratégias referentes ao markstinogl. Gerir um destino é, uma das
tarefas mais complicadas (Buhalis 2000), sendo @uextremamente complexo
encontrar um ponto de equilibrio (sendo por vemgmssivel) gerindo os interesses de
todos osstakeholdersgjue leve ao sucesso a longo prazo (Etksd. 2009).

O ponto central do Marketing no que diz respeitoradestino turistico, de acordo com
Buhalis (2000), esta no conhecimento dos tipos elirbs turisticos e das suas
caracteristicas. Cada destino apenas podera ineanto a parte da procura, assim
sendo torna-se essencial o estudo das motivacoeagkm de forma a desenvolver a
oferta apropriada para os mercados alvo apropriddoea-se essencial que os destinos
estejam atentos ndo apenas as necessidades masmtainiprocura por parte de
mercados potenciais. O objectivo sera, de acordo Nakercher e Tribén Buhalis
(2000) o desenvolvimento de uportfolio de produtos que permitirdo a optimizacéo
dos beneficios e a adaptacdo do smarketing mixaos segmentos alvo. O autor
considera ainda que tanto para os visitantes @e ¢tammo para os visitantes de negdécios

o critério de maior importancia na escolha de ustide é a imagem.

O turismo é o ingrediente chave na estratégia dend®lvimento econémico de muitas
nacoes (Olet al. 1995). A atractividade do turismo enquanto sectwador de riqueza,

emprego, impostos e trocas comerciais internagdead a que muitos paises entrem
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em competicdo na atraccdo de visitantes internaiso®roporcional ao aumento de
pessoas a viajar e aos esfor¢cos por parte dosi\oe&m aumentarem a sua quota de
mercado, é a necessidade de compreender porque #quessoas viajam e porque €

gue escolhem um destino em particular (Yuan e Mellzbin Ohet al. 1995).

Apesar das motivacdes serem apenas uma das varipseexplicam o comportamento
do visitante, de acordo com Crompton e Isso-Alil@h et al. (1995), estas sdo uma
das mais importantes variaveis devido a sua infi@mo que diz respeito ao

comportamento do turista.

3.3 — Motivacdes de Viagem - Conceito

De acordo com Kozak (2002) foram inUmeros os estudmtrados no entendimento
das motivacdes turisticas. Desses estudos, algassndestigadores reconheceram a
natureza heterogénea da motivacao turistica (ngdiesamultiplas) propondo tipologias
baseadas na relacéo entre a personalidade e idadgturistica (Cohen, Plog, Daimn
Kozak 2002). Por outro lado, outros investigada@ssideram que existem motivacoes
limitadas e que ha a probabilidade de estas mudacelmngo do tempo (Pearce, 1993
in Kozak 2002).

Beerli e Martin ih Correiaet al. 2005: 76) definem motivagcdo comthé need that
drives an individual to act in a certain way to &fe the desired satisfactionAs
pessoas decidem viajar por diferentes motivosatopgercebidas que reduzem o estado
de atencdo. Este estado acaba por fazer surgirnemessidade que estimula uma
atitude ou comportamento (Fodneiss Correia et al. 2005). Na prética todos os
comportamentos humanos sado motivados, mesmo quesa@sdhas para satisfazer
necessidades possam depender de outras variaw@ikgeas (Cromptoin Correiaet

al. 2005). De acordo com Yoon e Uysal (2005:46), asvagbes podem ser definidas
como ‘the psychological/biological needs and wants, idolg integral forces that
arouse, direct, and integrate a person’s behaviamd activity”. Uma vez que o
turismo € indissociavel da natureza humana, o estiadrazdo pela qual as pessoas
viajam e o que pretendem ver € complexo. Foranavas disciplinas, de acordo com

Yoon e Uysal (2005), utilizadas no estudo das nagfes. Na psicologia e sociologia a
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definicdo de motivacéo esta ligada a motivos enmaigoe cognitivos (Ajzen e Fishbein
in Yoon e Uysal, 2005), ou motivagdes internas e eate(Gnothin Yoon e Uysal,

2005). Uma motivacdo interna esta relacionada costinios e sentimentos, uma
motivacao externa envolve representacdes mentaix) por exemplo conhecimento ou

crencas.

Crompton (n Kozak 2002: 222) refere queEach destination offers a variety of
products and services to attract visitors and etmlrist has the opportunity to choose
from a set of destinatiohsSao diversos os factores que tém influéncia swlba do

destino, desde a idade, rendimento, personalidadap e distancia, até ao risco ou

motivacao.

De acordo com Crompton (1979) a motivacdo podemasiderada uma variavel critica
na contribuicdo para a explicagdo do comportameatturista, uma vez que é a forca
gue compele a tomada de decisfes.

3.4 — Motivacdes de Viagem — Factorézushe Pull

Gnoth (1997) destaca o turismo como uma resposecessidades sentidas e valores
adquiridos. Apés a activacdo dessas necessidaddssejps e aplicadas a um cenario
de férias, a motivacdo gerada constitui um dosnpetrés principais na formacéo de
expectativas. Por sua vez as expectativas detammanperformancedos produtos e
servigos, assim como as percepcoes das experiéAssim sendo, pode concluir-se de

acordo com o autor, que a motivacao tem impacsatisfacao.

Apesar do turismo ser considerado um fendmeno tiegaza social e econémica, no
que diz respeito ao comportamento do turista a enelpcao sera estuda-lo de acordo
com os termos da psicologia, antropologia e sogial¢Gnoth 1997). O estudo do
comportamento do consumidor, ao qual o comportamens turistas pertence, surgiu
como ferramenta a partir da década de 60 (Eagell., Howard e Shethin Gnoth
1997).
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A literatura referente ao comportamento do consamith énfase a relacdo existente
entre necessidades e motivacdes (Kozak, 2002).i#Aéexia de necessidades leva ao
aparecimento de motivacoes. Referindo a hierard@i®aslow, Kozak (2002) destaca
que a necessidade de viajar normalmente ndo datioreada com as necessidades
psicolégicas basicas, mas que as novas amizadesca e prestigio podem ser razdes
para viajar. Ponto comum entre os diferentes iigadbres € a variedade de
motivacoes que podem existir para viajar. De acdddbammad e Som (2010) a base
da hierarquia déaslow representa as necessidades fisiologicas, segpaasiveis
mais elevados de necessidades psicologicas e asidame de realizacdo pessoal. O
presente modelo, de acordo com Mohammad e Som YZ0LGlvo de inUmeras
tentativas empiricas de modificacdo, sendo a dec®ga Mohammad e Som, 2010)
mais amplamente reconhecida, a qual propde um maldemotivacdes semelhante ao

deMaslowmas centrado no turismo.

De acordo com Heckhausen Gnoth 1997), cada motivacédo tem um conteudo thstin
na forma de objectivos de comportamento, sendmaquumteldo refere-se a escolha por
parte de um individuo de um reportério de accdesesylidas e 0s objectivos referem-
se as consequéncias dessas accbes. De acordo autim (G997) a distingcdo entre
motivos e motivacdes assume especial importancia,wez que permite, por um lado a
caracterizacdo da energia que permite ao indivadyio (motivos) e, por outro lado,
permite que os motivos sejam expressos de forntasnente diferentes por individuos
diferentes. O que poderia estar apenas ligado a retagdo estimulo — reaccéo
(Heckhausenn Gnoth 1997), pode estar ligado a inimeras fornaaga$ quantas as

diferentes situacdes, caracteristicas do visitantatitudes.

Os individuos desenvolvem hébitos, caracteristiatisjdes e tragos de personalidade
(Gnoth 1997). Uma caracteristica pessoal cond@uiatravés da capacidade do
individuo transformar diversos estimulos funcioraite equivalentes e introduzir
formas de accéo consistentes e equivalentes pprassar e manipular o resultado. O
mesmo motivo podera assim gerar um comportamestmidi, enquanto que motivos
diferentes poderao gerar comportamentos semelh@vitesay in Gnoth 1997). Tanto
0S motivos como as caracteristicas pessoais detemma disposicao do individuo. A

disposicéo do individuo modela entdo o comportament dadas circunstancias. Tendo
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como ponto de partida o estudo das motivacoes agen e a sua influéncia no
planeamento de um destino, NeshiCrompton (1979) divide o mercado turistico em
quatro segmentos globais: viagens pessoais de insgdciagens de negdcios

governamentais ou corporativas, visita a amigasreliires e férias de lazer.

Isso-Ahola (n Yoon e Uysal 2005) defende que os individuos cemaid uma
actividade de lazer como um potencial gerador tsfag@do por duas razdes principais.
A actividade podera providenciar recompensas gedas, como por exemplo
sentimento de vitéria e competéncia e podera peowidr um escape a rotina.
Kippendorf {n Yoon e Uysal 2005: 47) refere que os visitantes re@tivados por
“going away from rather than going toward somethinD& acordo com Yoon e Uysal
(2005) a maior parte dos estudos elaborados na dagamotivacbes aplicadas ao
turismo é geralmente aceite a utilizacdo dos fastoushe pull. Os autores afirmam
que os resultados desses estudos desempenham ahdpagxtrema importancia na

compreensao do comportamento dos visitantes.

Mohammad e Som (2010) desenvolvem estas duas diegena analise das motivacdes
no destino, os factorgmill e push Os autores definem o concefioll como a pressao
que as forcas externas exercem no destpshpela influéncia exercida pela sua forca
interna. De facto o estudo das motivacbes baseadoconceitospull e push é
geralmente aceite, tendo conhecido desenvolvimegosficativos nas décadas de 70 e
80 (Crompton, 1979; Dann, 1982; Chon, 1989; YuaMaDonald, 1990; Uysal e
Hagan, 1993n Ohet al. 1995). Tradicionalmente, os factopasshsao considerados de
maior utilidade na explicacdo do desejo de viajauanto que os factorgmill séo
utilizados na explicacdo da escolha do destino.fad®respush sdo considerados
motivadores de ordem sdécio-psicoldgica que motiwaimdividuo a viajar, enquanto
gue os factorepull sdo considerados aqueles que atraem o individun destino em
especifico quando a decisdo de viajar ja esta tamAdmaioria dos factorepush
tratam-se de desejos intrinsecos e intangiveisyiduiis do visitante, (como por
exemplo o desejo de fuga a rotina, descanso, aeernpuestigio, entre outros). Os
factorespull sdo aqueles que emergem da atractividade perceledam destino.
Incluem elementos tangiveis como por exemplo asgranfraestruturas de recreio ou

recursos histoéricos e naturais.
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A escolha de um destino por parte dos visitantelenq@oassim estar ligada a percepcao
por parte dos visitantes dos atributos do destido seu valor percebido. Os atributos
baseados no destino podem ser muitos e difererndiestino para outro. Conjuntos de
preferéncias e atributos de destinos podem seesmondidos a diferentes perfis
psicograficos. A motivacdo € um conceito dindmiae yaria de pessoa para pessoa, de
um segmento de mercado para outro, de um destirgo quaro assim como de um
processo de tomada de decisdo para outro (UysagarHe Witt e Wrighin Kozak
2002). De acordo com Kozak (2002) o processo dadande decisdo sobre um destino
podera estar relacionado com a escolha por pasteiditantes dos atributos do destino
e com a sua utilidade percebida. Por outro ladoaatedo com o mesmo autor, as
preferéncias e atributos dos destinos poderdo esdtarionadas com diferentes perfis

psicograficos.

O trabalho de Crompton (1979) procurou pela primne@z, de acordo com Mohammad
e Som (2010), criar um modelo em que distinguersetézacdes socio-psicoldgicas, ou
motivacfegush(fuga, exploracédo pessoal, prestigio, regresséimlécimento de lacos
familiares e interaccdo social) e duas motivagdas (novidade e educacéo). Este
modelo conceptual desenvolvido pelo autor influgrica selecgdo de um destino, o que
significa que o destino poderd ter algum grau dliéncia no comportamento do
visitante e na satisfacdo das suas necessidadesac@do com Jang e Win
Mohammad e Som 2010 a partir do modelo teoricordes® por Crompton foram
desenvolvidos inumeros estudos centrados na itegdfo de motivacdgsull e push
em diferentes cenarios, tais como diferentes natittades, destinos e eventos.

Baloglu e Uysain Mohammad e Som (2010) defendem que o conceitcadetgs de
produtos é utilizado para referir a importanciarepeida da interaccdo entre itens
pertencentes a motivacdes de caraptér e push.Isto implica que certas razdes para
viajar poderéo corresponder a determinados beosfigie serdo obtidos ou desfrutados
no destino. Assim sendo os responsaveis pelo niagke¢ um destino devem focar-se
nos produtos com uma taxa de sucesso mais elewadayez que sdo os que poderao
corresponder a uma maior variedade de necessidadé® do segmento de mercado-
alvo, e devera ser feito um esforco no sentido @eesponder os atributos mais

relevantes do destino as diferentes necessidaaesdggcas dos visitantes.
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Baseando-se nas suas necessidades intrinsecafeeess o visitante constroi as suas
percepcdes do destino, estas percepc¢des podenfesentds dos atributos do destino,
dependendo da forma como o individuo recebe e gsace informacéo (Gartner, Dann,
Baloglu e Brinbergn Mohammad e Som, 2010). Mohammad e Som (2010) cemclu
gue motivos pessoais (0os designados factmuel e a avaliacdo das caracteristicas do
destino (factorepull) determinam as percepcdes. Estas diferentes e&@idweragem
num contexto dindmico e em evolucdo e as motivaipiédica poderdo ser vista como
um conceito multidimensional que explica a deci&@arreia, 2000 e McCabe,2000
Mohammad e Som, 2010).

Como referido o paradigma do turismo esta relacioneom a natureza humana. O
estudo da razéo pela qual as pessoas viajam e aega@m usufruir € um tema sempre
complexo (Yoon e Uysah Mohammad e Som, 2010). Gnoih Correiaet al. 2005)
destaca que a necessidade de férias depende desdase como o desenvolvimento
pessoal, estima propria gtatus social. Com base em motiva¢des intrinsecas ou
extrinsecas o0 visitante constréi as suas propeasepcdes. As percepcdes sobre um
destino podem ser reduzidas a uma perspectiva atampental ou cognitiva (Gnoih
Correiaet al. 2005). No geral, pode-se concluir que as percepgée determinadas por
motivos pessoais e interpessoais (factgpash) e também pela forma como os
visitantes avaliam os atributos do destino (factquall). Porém, de acordo com
McCabe (n Correiaet al. 2005) as motivacdes turisticas devem ser obsesveatao
um conceito multidimensional no qual diferentesrptetagcdes da sua natureza sao

determinantes na escolha do visitante.

Por forma a utilizar o marketing de forma eficaaznndestino, € essencial, de acordo
com Ohet al. (1995) a compreenséo tanto dos factpreshcomopull, como da relacao
entre eles. O conhecimento da interac¢cdo entres ektas diferentes dimensdes da
motivacdo turistica € util aos gestores do destio,medida em que poderdo ser
determinantes no sucesso da conjugacao adequasldactiaregpushe pull (Goodrich,

in Ohet al. 1995). A interaccédo baseada nas motivacdes demiggdera constituir um
bom ponto de partida para o processo de segmentAcdegmentacdo baseada nas
motivagBes dos visitantes é Gtil no sentido empgrenite conhecer a razéo pela qual os
visitantes consomem um produto ou servi¢o, e peragterminar meios através dos

quais os desejos e necessidades dos visitantes) saiesatisfeitos.
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De acordo com Gnoth (1997) as motivacdes indicagfiep#ncias objectivas, apesar
disso os visitantes frequentemente alteram essésr@ncias sem deixarem indicagoes
das razoes.

Figura 3.1 — Processo de Motivacao e Formacao defectativas
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Fonte: Gnoth (1997) pp.297

A Figura acima apresentada representa um sumari@processo de motivacdo e
formacdo de expectativas. A interaccao de necetescirive e motivos que influéncia
a percepcado dos objectos na medida em que esssEp@@Es irdo corresponder a
elementos préprios de cada individuo, sendo quaitasles e expectativas dominadas
pela emocédo contédrivesmuito préprias. Nesse caso, um objecto € desgjaldosua
promessa de satisfazer necessidades e valoresifiesgedObjectos marcados como
possuidores desses valores (destinos, servicosriérpias) podem ser substituiveis.
Por exemplo a necessidade de excitagdo e avengutandindividuo tanto pode ser
saciada através da leitura de um livro policial copor uma viagem de parapente.
Contrariamente valores que provém da envolveneraef-se a objectos especificos,
esses valores, assim como as atitudes subsequsittedpminadas pela cognicdo e os

objectos que podem satisfazer essas necessidadeslifg@is de substituir. Por
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exemplo, se um individuo desejar visitar a estdauéiberdade s6 existe uma forma de

satisfazer esse desejo.

A diversidade de combinacfes possiveis de motasga@lores e situacdes explicam a
enorme variedade de motivactes e percepcbes dtantes. Sendo a motivacao, de
acordo com Kozak (2002) um conceito dindmico, gaféa ndo s6 de individuo para
individuo, de segmento de mercado para outro segndenmercado ou, de um destino
para outro, como também de um processo de tomadaciio para outro. Kim (1999
in Kozak 2002) refere que o estudo das diferencasueodi respeito as motivacdes
entre amostras da populacéo de diferentes culpa@es ser muito Gtil na compreenséo
dos valores, preferéncias e comportamento dosntss. De acordo com os resultados,
0S responsaveis pela gestdo do destino poderdoopeonatributos que melhor se
adequam as motivacfes dos visitantes ou concesgratim mercado diferente onde as
motivacoes dos visitantes e os recursos dos dsegpirapiciem uma combinagdo mais
favoravel. De acordo com Ross e Isso-AhataKozak 2002) a satisfagdo encontra-se
também intimamente ligada ao conceito de motivagd®s vez que a confirmacao ou

nao da motivacéao inicial de viagem ira modelar@eegncia turistica.

Prebenseet al. (2010) referem a necessidade da continuacao ddaedas motivagoes,
uma vez que o conhecimento do tema tem um papdafnental no desenvolvimento
de planos de marketing. Os autores destacam o papiégiado das motivacdes no
desenvolvimento de estratégias de marketing e equagao dos servigos oferecidos
por parte do destino.
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CAPITULO 4 — MARKETING TERRITORIAL E A COMUNIDADE
RESIDENTE

A relacdo entre a preservacao ambiental e as esitdd comunidade residente é de
reconhecida importancia. Chen e Jim (2010) destacanportancia da conservacao da
natureza e dobabitatsque, de forma crescente, € reconhecida e assoziadeente
educacional, recreacional, cultural, de saude eff®os espirituais. Porém, preservar a
diversidade biol6gica em locais onde as pessoa&viv trabalham é um desafio chave
para as autoridades de gestdo do territério. Osremitconsideram de crucial
importancia as atitudes dos residentes e 0 conketindos aspectos que na opinido

dos autores funcionam como motivadores para a nags® da biodiversidade.

De acordo com Azevedo (2008: s.p.) “os lugaresendstem fora da esfera cultural e
em consequéncia disso podem aparecer ou desapaneggar no tamanho e no
caracter... de acordo com a forma como os povasstmem”. Assim sendo os lugares

nao podem ser considerados uma realidade exclusntarobjectiva.

Os residentes e trabalhadores sdo consideradossirmercados-alvo no processo de
Marketing Territorial (Kotleret al, 1993), sobre os quais 0s objectivos de um tewitd
podem ser os mais variados. O autor refere os drerdp Franca e da Alemanha que
durante anos recrutaram activamente mao-de-obragnatificada de paises como
Turquia, Argélia ou Marrocos, ou o caso da Austrida Suica que, com uma populacéo
envelhecida tentam activamente atrair e manter lpoa jovem. Existem ainda
territérios que séo tédo atractivos que se vém sodbéados pela imigracdo de novos
residentes e trabalhadores, acabando por ndo podsaéstruturas necessarias para 0s

acolher, necessitando que sejam implementadaséggsidalemarketing

O Marketing Territorial como fenbmeno tem atraidatencéo de profissionais das mais
variadas areas, porém, no que diz respeito a igaedb, esta explora maioritariamente
o turismo e o sector econdmico. Estas abordagewene a negligenciar a populagcéo
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residente e a forma como a percepcao do localritu&€ncia no planeamento efectuado
(Columbino, 2009).

De acordo com os objectivos de cada territorio tnecedo de segmentos especificos,
deverdo ser desenvolvidos os incentivos apropriaRamisto (2003) refere ainda que
um territério para ter sucesso, tera que criar umbiente de qualidade quer para os

actuais residentes na comunidade quer para osgEngn

Dos inumeros actores envolvidos no processo deeahaanto estratégico evidencia-se
nesta fase o papel dos cidaddaos pela multipliciddelgpapéis que estes assumem
(Azevedo et al. 2010). Sdo os cidaddos que numa luta constantmteeesses e
conveniéncias decorrentes dos seus diferentesitestate manifestam mais ou menos
disponiveis para se envolverem numa causa comuromanidade (Azevedet al.
2010). Na Figura 4.1 podem ser distinguidos osrdose estatutos que um cidadao
poderd assumir: cidaddo como accionista da cidadaddo como cliente da cidade,
cidad&o como produtor (trabalhador) da cidade adéd como promotor da cidade. E
de importancia vital o envolvimento de um conjud®actores locais no processo de
planeamento, sendo que se pretende que 0s obgecistatégicos resultem de

consensos alargados.

Figura 4.1 — Universos e Estatutos do Cidadao

Fonte: Azevedoet al.(2010), pp. 116
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No que diz respeito a populacédo residente utilizamede acordo com Niedomysl
(2007), técnicas referentes ao Marketing Territareamanutencgéo e atrac¢do de novos
residentes, sendo que de acordo com a literatypento central da adopgéo de uma
estratégia de marketing dedicada a populacéo régsidentra-se na satisfacdo das suas
necessidades e desejos. No estudo da relacdaueniredividuo e um lugar € essencial
a discusséo de factores relacionados com a qualided/iida, a qual desempenha um
papel de relevo na identidade e sentimento de muateestabelecendo ligacbes de

proximidade entre individuos e territorios.

4.1 — Qualidade de Vida, Identidade e Sentido de Renca — Papel na
Retencéo e Atraccao de Populacao Residente

Gu e Ryan (2008) definem atitudes como a predisposios individuos em relacdo aos

lugares, pessoas e comportamentos e geralmentsosfmstas por trés elementos, o0

cognitivo (descrito como factual), o afectivo (apesta emotiva a esse conhecimento) e
0 conativo (uma predisposi¢cdo para varios compatans tendo em conta a relacao

entre o percebido e o factual). As atitudes na@poser consideradas factores isolados,
uma vez que é considerado que diversas variaveisai ambiente podem inibir (ou

reforgar) uma predisposicéo.

A relacéo entre um lugar e o individuo tem sidceoty de estudo da psicologia social e
em particular da psicologia ecolégica. Existem tré@sceitos fundamentais, de acordo
com Knez (2005) que caracterizam a relacdo daaesom o0 espaco, sentido de
pertenca, identidade de um local e a auto-estiBr@s que existe 0 consenso de que
estes trés conceitos estao relacionados. Hérnaetdaz(2007) referem que o estudo
dos sentimentos que as pessoas desenvolvem eréorelag lugares com significado
nas suas vidas tem recebido atengéo crescenteakniow, Brownret al., Giuliani,
Manzo, Knez, Kyleet al.in Hérnandezt al.,2007). E considerado que a existéncia de
uma ligacdo afectiva entre um individuo e um laspecifico, cria normalmente uma

relacédo de proximidade com esse local.
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Todos estes factos reforcam a necessidade da cwri&gduma identidade, de um
posicionamento e a implementacdo de uma marca. r&ogg1999) considera a
qualidade de vida da comunidade residente come gartim ambiente competitivo. De
acordo com o autor o papel da qualidade de vidmadxeting Territorial ndo é novo.

No que diz respeito a competitividade de um terdté qualidade de vida é utilizada
como um dos indicadores na conquista do crescimemtesenvolvimento econémico

através da atraccao e retencdo de meios para @camdconomica (Rogerson, 1999).

No contexto actual, com o capitalismo a desempeunimpapel de destaque, nas leis
laborais e na reestruturacdo das empresas, o@utsidera que a qualidade de vida é
um factor essencial na localizacdo das actividagtesidmicas. O autor refere os
trabalhos efectuados por Fothergill e Gudgin’s,édki, Brotchieet al, Hart e Denison,
Myers e Healey e Baker em que um dos pontos codunpapel da qualidade de vida
no sucesso econdmico de um territorio, sendo qtee @snpre uma dupla funcéo,

atraccgao e retencdo de empresas e atraccao deentdwed

Rogerson (1999) destaca também o papel da qualdagi@a na construcdo de novos
padrdes residenciais e na medicdo da nocdo deidttade de uma area relativamente
a outras areas alternativas. E inevitavel, hojediam que os territérios tenham que
responder a necessidades de forma global, num gsmande é essencial assumir a
importancia da qualidade de vida como um factadettaque na localizagdo de pessoas
e actividades. Sackn(Rogerson 1999:977) define um territorio conaouhique set of
attributes at a unique locatiSnFundamentalmente a no¢céao de qualidade de vela, d
acordo com o autor, devera focar-se nas condigéessearias a satisfacdo pessoal e a
felicidade, devendo ser atingidos os atributos muembiente estimulam a satisfacao.
Como a qualidade de vida é utilizada em relacd@amabiente partilhado no qual as
pessoas vivem, para avaliar este ambiente sépaulils varios indicadores sociais que
tém como objectivo descrever o ambiente em queeasops vivem e trabalham,

medindo assim a realidade de um territorio.
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O conceito de qualidade de vida associado a asppattiihados de um territério e com
a possibilidade de ser utilizado no marketing egdanento de um territério surgiu, de
acordo com Rogerson (1999), a partir do inicio élzada de 80, sendo que grande parte
da pesquisa efectuada anteriormente concentrama-senceito de qualidade de vida
como um factor pessoal, focado em caracteristipgsaepcdes pessoais. A maioria dos
trabalhos efectuados até a década de 70 concentrds designados factores
subjectivos que expressam o grau de satisfacaosatisfacdo de um individuo perante
0S varios aspectos das suas vidas. A partir daddéda 80 o autor realca a distingéao
entre dois aspectos fundamentais na nocdo de gdelide vida, o ambiente e as
caracteristicas pessoais, considerando que apeseordtituirem duas aproximacdes
diferentes & qualidade de vida, estas duas ca#sgestdo relacionadas. Sdo estes dois
aspectos da qualidade de vida os considerados veato®lna competitividade dos
territorios. Os designadeankingsde competitividade dos territorios desenvolveram-s
a partir de estudos que consideram a qualidadeddecemo um conjunto de atributos,
que poderdo ser seleccionados através de um ppéarébs cujas opinides sao
importantes na atraccdo de capital a um territdfm.actual clima de competitividade
no qual os governos trabalham nédo é surpreendert®g)meios de relatar vantagens
competitivas de diferentes territérios tenham unpepamprescindivel na area do

marketing.

Assim sendo pode definir-se o sentido de pertenga éocal como the affective link
that people establish with specific settings, wheey tend to remain and where they
feel comfortable and safgHidalgo e Hernandeim Hernandézt al.2007: 310). O laco
afectivo pode ser desenvolvido em relagéo a lugamesdiferentes dimensodes, desde a
casa, 0 bairro, a cidade, até areas recreacionaiomunidades, entre outros
(Hérnandezt al., 2007). Os autores consideram que o sentido dengerte um local
depende de varios factores, como por exemplo aliokde, o tempo de residéncia, o
significado partilhado e o sentimento de pertencam@edade. Um dos factores mais
estudado nesta area é o tempo de residéncia, spredgeralmente conclui-se que
quanto mais tempo as pessoas vivem num lugar negd® € o0 sentimento de
pertenca (Riger e Lavrakas, Taylet. al. in Hérnandezet al. 2007). A identidade

territorial pode, por outras palavras, ser consid@ruma componente da identidade
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pessoal que se desenvolve de acordo com os elasnespecificos de uma area e a

natureza das interac¢des que ocorrem.

A qualidade de vida apercebida influéncia de fofoleral a relacdo de um individuo
com o territério, sendo que outro dos conceitogresais na criacdo de lacos entre
individuo e territorio € a identidade social. TageTurner (n Azevedo 2008) definem a
identidade social de um individuo como uma partardagem propria que € conseguida
e mantida através da pertenca a grupos. De acordd<aez (2005) ao longo do tempo
as pessoas criam lacos em relacdo a certos lugdesriadas concepg¢des emocionais
e cognitivas em relacdo a ambientes fisicos queekEionam connosco como
individuos. Isto indica que um lugar € um conceittenso (Cantdn Knez 2005), tem
conotacOes fisicas, geograficas, arquitectdnicastorttas, religiosas, sociais e
psicolégicas e estq, ao mesmo tempo, localizadalitarentes escalas espaciais (por
exemplo bairro, parte da cidade, nacdo ou coniyebie acordo com Rydem(Knez
2005: 208) a place is much more than a point in space it takebe meanings which
people assign to that landscape through the prasessliving in it”.

O conceito de identidade remete para a ideia deagdentidade possa estar ligada ao
contexto e ambiente em que vivemos (ProshanskyafrabKaminotfin Azevedoet al.
2010), podendo satisfazer necessidades biologigsisplogicas e sociais de um
individuo. A identidade de um individuo € uma camgio complexa e articulada que
compreende diferentes dimensdes e aspectos dacderindividuo/ambiente, podendo
ser distinguidos diferentes niveis ambientais @agcA identidade de um local ndo
pode ser reduzida a uma simples identificacdo comugar ou ligacdo a um lugar. E
inegavel a importancia da identidade da cidade cda com a perspectiva do
segmento-alvo dos residentes, uma vez que é estpajmite a criacdo do sentido de
pertenca e a elevacao da auto-estima (Azeeedb,2010). De acordo com o0s autores,
quanto mais elevados forem o0s niveis de auto-eséinszntido de pertenca, mais
elevada sera a qualidade de vida percebida, ohmrgud cidade e na sua marca e o
compromisso de cidadania. As representacfes db dédcabaseadas em experiéncias

sociais e aquisicao de diferentes valores queuddectivos de pessoa para pessoa.
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Os individuos que se identificam com a sua cidaglgedidéncia desenvolvem uma
posicdo favoravel em relacdo a vida urbana. Emicfmsas pessoas com menos
probalidades de se identificarem com o seu localedeléncia tém sentimentos mais
negativos em relacéo a vivéncia do quotidiano (Héauin Azevedoet al. 2010). As

pessoas precisam de sentir esta filiacdo a comimidagualquer mudanca social que
contribua para isso fomenta o bem-estar indiviéualsatisfagdo com a vida, qualidade

de vida social, a protec¢cdo e seguranca, a pat&gppolitica e social.

Como referido, a identidade social e o processcatestrucdo da identidade de uma
regido, ou seja a relacdo entre o individuo e arluggm sido objecto de estudo da
psicologia social e em particular da psicologial@gioa (Azevedcet al., 2010). Nos
anos 70 a teoria da identidade social de Tajfelumér (n Azevedoet al., 2010)
postulou a identidade social de um individuo comma yarte da imagem propria que €
conseguida e mantida através da pertenca a grpasnto o aumento de auto-estima
de um individuo e uma identidade social positivdgm ser conseguidos mediante uma
valorizagdo das caracteristicas positivas e negde&ocaracteristicas negativas dos
grupos de pertenca. De acordo com os autores essrde identidade podem variar
entre mais especificos (identidade local) ou mattusivos e abrangentes (identidade
regional e nacional), e cada um destes niveisatgicthde podem mediar percepcoes e

julgamentos de forma importante.

Considerando a identidade no geral, este podeossiderado um conceito subjectivo e
interno de cada um de nds como individuo, sendadguecordo com Niessdan(Knez
2005) compreende cinco formas de conhecimento iprgpie sédo indissociaveis e que
estdo baseadas em informacao distietalogical selfdirectamente relacionado com o
ambiente proximo)jnterpersonal self(directamente relacionado com com relacdes,
emocdes e comunicacdes entre individu@tended sel{baseado na memodria e
antecipacao)private self(aparece com a percepcdo de que a experiénciaieoiese
pertenca individual) eonceptual selfum conceito préprio que deve o seu significado a
uma rede de assumpcoes de base social e teorfaa deenatureza humana em geral e

de cada individuo em particular).
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Proshansky, Fabian e Kaminoffi (Knez 2005: 208) estenderam a area da identidade
para além da psicologia ambiental e propéem quiestidade territorial se relacione
com o “physical world socialization of the self’ou seja, esta relacionado com o
desenvolvimento de uma identidade propria nao iteestrs distingcbes entre um
individuo e os outros, mas que se estende com igymdrtancia a objectos e coisas,
espacos e lugares aos quais estes estéo ligadueri@onente, Breakwell( Azevedo

et al. 2010) desenvolveu um modelo de identidade sodiavés dos estudos de Mead
(1934). O autor propde que a identidade deveraistr como um organismo biolégico
que evolui dinamicamente com 0 tempo e que se delsenatravés de processos de
adaptacao, assimilacdo e avaliagdo do mundo s&s&. € um processo regido por
quatro principios que definem a estrutura da ided#: auto-estima, continuidade,
distintividade e controlo. A auto-estima esta nelaada com a avaliagdo positiva que
um sujeito faz do grupo a que pertence e com onsento de valor e orgulho social.
Assim sendo, nao se trata apenas de uma simpléacdeapositiva, mas sim de um
sentimento de auto-estima que podera ser impuldtopalas qualidades de um local. A
distintividade revela-se no desejo e necessidadesdrdividuos se sentirem Unicos e
especiais podendo o facto de habitar um determihaglar servir para o sujeito se
diferenciar dos outros. A continuidade sugere @jdede preservar a continuidade do
autoconceito e € o segundo motivador da accaofiidiecomo continuidade no tempo
entre 0s autoconceitos passado e presente. Paraaa@essoas, a manutencdo de uma
ligacdo a um lugar fornece um sentido de contirdeda sua identidade. Mais tarde
Blackwell (1992) adicionou um quarto principio, a duto-eficacia, definido como a
confianca de um individuo nas suas capacidadesrpaodver as exigéncias do meio

ambiente onde vive.

Seppe i Azevedoet al. 2010) distingue varios factores que podem contripara a
construcdo de distintividade ou posicionamento diantidade de um lugar: aspectos
fisicos (forma e espaco, ambiente agradavel padaraa pé€); aspectos funcionais
(actividades); e aspectos psicolégicos (emocaoicagn significados atribuidos).
Canter (n Azevedo et al. 2010) prop6s quatro vectores: diferenciacdo furatjon
objectivos do lugar, escala de interaccdo e aspealesign. Knean Azevedoet al.

2010) salientou a negligéncia de um aspecto fundtheo clima, definido como a
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variacdo espacial ou geogréfica das condicdes nobdgaras baseadas nos dados de

um periodo de 30 — 40 anos.

Outro dos conceitos essenciais a identificacdo rdeingdividuo e um territério € o
sentimento de pertenca, que se define pela ligggéatravés do tempo um individuo
constréi com um lugar, ou, de acordo com RileyKnez 2005: 208)the affective
relationship between people and the landscape dbas behond cognition, preference
or judgement”. Hidalgo e Férnandéan( Knez 2005) destacam o facto de muita da
investigagdo realizada nesta area se concentraterr@srios como referéncias para a
identificagdo social, ndo levando em conta as dades fisicas do territorio. De acordo
com estes autores, a caracteristica principal doeito de sentimento de pertenca é a
relacdo afectiva positiva entre uma pessoa e urtotey, mais especificamente a

tendéncia dessa pessoa manter a proximidade detenmihado local.

Conclui-se em funcéo da literatura revista que r@gpgdo da qualidade de vida por
parte dos individuos residentes num determinadal lok influenciar a identificacdo do

individuo com o territério e o sentimento de perteem relacdo a esse territério. De
acordo com a literatura, um individuo que considerajualidade de vida elevada tem
uma maior propensdo a criar lacos fortes com ol loode reside, sendo que a

probabilidade de manter uma relacdo de proximideden o local e ser mais

participativo a nivel comunitario é mais elevadefdR;a-se assim a necessidade por
parte dos orgaos de gestdo de medirem e monitemzarqualidade de vida apercebida
dos seus cidadaos, o que permitird satisfazer sideees e desejos existindo assim
uma maior probabilidade de reter cidaddos e cearamentas para a atraccdo de

segmentos-alvo.

a7



CAPITULO 5 — PARQUE NATURAL DO SUDOESTE ALENTEJANO
E COSTA VICENTINA

De acordo com Nunes (2002) o litoral do sudoesten#®&jano e Costa Vicentina

constitui uma das areas com menor densidade deizgigdo em Portugal. Apdés uma
primeira classificacdo como Area Protegida em 198@&stabelecimento sob a tutela do
Instituto de Conservacéo da Natureza em 1986 estatuto de Parque Natural vem
intensificar a disputa e os conflitos acerca dass wdternativos do territorio, sendo que
o desenvolvimento de estradas, comércio, turismmuteos sdo alvo de legislagédo

restritiva. Por outro lado, sem esse tipo de inwesitos a politica de desenvolvimento
econémico e criacdo de emprego na area do Partiusestamente comprometida. E
neste bindmio constante entre protec¢cdo e desemaito que devera ser encontrado o

equilibrio.

Queirds (2001: 146) refere que nas sociedadesrdaidenodernas as areas protegidas
foram implementadas concentrando-se no uso do ddlmdindo-se a partir dos EUA
com o estabelecimento de um sistema de Parquesmdacinos finais do século XIX.
Como principal objectivo do estabelecimento de &esgNacionais considera-se a
proteccdo das formas de vida selvagem e as mais palsagens para fins recreativos,
sendo que o modelo espalhou-se por todo o mundénRPale acordo com o autor,
reconhece-se actualmente que esta ideologia eaesmtiesenquadrada das realidades

locais, sendo que se procura dar um novo sentid@omeoeito de proteccdo: “a
integracdo da conservacdo da biodiversidade e endelsimento sustentavel nos
territérios locais e regionais”, ou seja promoventagracdo de areas protegidas com a

populacao e paisagem envolvente.

O PNSACV tem uma extensao de 110 km, entre asdackds de S&o Torpes e Burgau,
com uma area total de 131.000 ha. Foi criado enb E8brange a faixa litoral dos
concelhos de Sines, Odemira, Aljezur e Vila do Bjsmais concretamente area das

freguesias de Porto Covo e Sines (Sines), Sédo Bais,Salvador, Sdo Teotonio, Vila

' Decreto-lei n° 241/88, de 7 de Julho.
? Decreto Regulamentar n.° 26/95 de 21 de Setembro.
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Nova de Milfontes e Zambujeira do Mar (Odemira)jealir, Bordeira, Odeceixe e
Rogil (Aljezur) e Budens, Raposeira, Sagres e WoaBispo (Vila do Bispo). Numa
outra escala administrativa compreende territGtms distritos de Faro, Beja e Setubal.
De acordo com o Instituto de Conservacdo da Nauied.) a sua configuracdo como
uma faixa paralela a linha de costa proporciona graade diversidade de patriménio
natural, onde se inclui mais de uma centena démetros de praias, arribas, dunas e

falésias, bem como uma area marinha com 2 km dgerkae areas de interior.

Figura 5.1 — Enquadramento da area em estudo: ParguNatural do Sudoeste
Alentejano e Costa Vicentina
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Fonte: Instituto da Conservacao da Natureza e da Bicsidade (2005)

Valorizada do ponto de vista paisagistico e ecolfjgapresenta uma linha de costa
caracterizada, genericamente, por arribas elevagasdas por barrancos profundos,
pequenas praias, ribeiras e linhas de aguas tengmréstuarios e sapais que albergam

uma grande diversidade Habitats(Instituto de Conservacdo da Natureza, 2008).
Atendendo as caracteristicas referidas e aos galoaturais presentes na area, o

PNSACV encontra-se (Instituto de Conservagdo daurdza 2008) parcial ou

totalmente abrangido por diferentes estatutos ade@gao:
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1979 - Convencédo de Bona, relativa a Proteccdo spedies Migradoras da

Fauna Selvagem;

e 1979 - Convencdo de Berna, relativa a Proteccd&ida Selvagem e dos

HabitatsNaturais da Europa,;

» 1988 - Reserva Biogenética da ponta de Sagre¥ic8&nte (com cerca de 134
ha);

e 1989 - Programa CORINE, Sistema de Informacdo Cddérim relativo ao

Estado do Ambiente;

e 1997 - Parte da area do Parque Natural foi propmsteo Sitio de Importancia
Comunitaria, no ambito da Lista Nacional de SitiiSosta Vicentina:
PTCONO0012), através da Resolucdo do Conselho distkdis n.° 142/97, de 28
de Agosto (ao abrigo da Directitabitats;

e 1999 - Parte da area do Parque Natural obteve ssifttacdo de Zona de
Proteccéo Especial da Costa Sudoeste (PTZPEOQ46) Decreto-Lei n.° 384-
B/99, de 23 de Setembro (ao abrigo da Directivasi§ve

» Data desconhecida - Important Bird Area (IBA PT031)

A area de estudo — PNSACV, apresenta caractedshizdisicas raras no contexto
nacional e internacional. Este territério foi imichente classificado como Paisagem
Protegida, através do Decreto-Lei n°® 241/88, de e7 Jdlho, e posteriormente
reclassificado como Parque Natural pelo DecretouRegentar n°® 26/95, de 21 de
Setembro. E parte integrante da Rede Nacional amsAProtegidas geridas pelo
Instituto de Conservacgéo da Natureza e da Bioddemte, de acordo com o estipulado
na Lei-Quadro das Areas Protegidas (Decreto-Lei9/93, de 23 de Janeiro).

No que diz respeito a administracdo da regidoé&sambém particular, uma vez que o
presente Parque Natural se encontra dividido ehtas NUT II, Algarve e Alentejo e
portanto duas Comissfes de Coordenacéo regiorakndies, assim como diferentes
organismos responsaveis pela sua promocdo a régebnal. Abrange ainda trés
distritos distintos (Faro, Beja e Setubal), quatancelhos e 15 freguesias. Esta
realidade implica, para além da direccdo do PNSAL¥xisténcia a nivel regional de

muitas instituicbes com influéncia no planeamertoetjido.
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5.1 — Caracterizacao do Territério

De acordo com Azevedet. al (2010) o plano de marketing de um territorio requa
trabalho metddico e organizado passo-a-passo. @seauaconselham a consulta e
discuss@o com os publicos envolvidos ao longo dogsso.

Benko (2000) destaca a importancia de conhecesiggmactual do territorio, 0os seus
pontos fortes e fracos, assim como a sua relagadewitorios concorrentes, sendo que
0 objectivo do desenvolvimento de um plano de MargeTerritorial para uma regiao

centra-se, de acordo com o autor na possibilidadédentificar e desenvolver uma

vantagem competitiva.

Kotler et al. (1993) destacam o0s cinco passos-chave para ovibbgerento de um
plano de marketing estratégico para um territbsendo que o primeiro deles,
denominada‘place audit” centra-se no conhecimento das caracteristicasasadic
territdrio/comunidade. Nesta fase os autores pmop@ena andlise sisteméatica as
caracteristicas sociais e econdmicas do territgue, devera ser seguida pela tentativa
de divisdo destas caracteristicas entre forcaageidzas, providenciando assim a base
de conhecimento para a construcdo de um futuronpalenente atractivo para o

territorio.

A elaboracdo de um diagnostico cuidado do teratdd permitir preparar, de acordo
com Kotleret al. (1993), a promoc¢éo do destino de acordo com osqu3bhlvo e as
suas preferéncias/necessidades. Permite tambémaesd qualidade de vida da
populacao residente e a capacidade de atraccéovds residentes, o seu dinamismo
econdmico e a sua capacidade de captacdo de meast, entre outros aspectos. A
caracterizacdo e diagnostico do PNSACV apresentadopresente capitulo visam
tracar um retrato abrangente e objectivo dos aspexinsiderados pertinentes para o
conhecimento da situacdo actual e realidade douPary metodologia seguida no
presente capitulo procura estruturar o diagnostecacordo com cinco grandes temas:
Populacdo Residente e Habitacdo, Educacédo e Sdadsgdo de Trabalho e Empresas,

Turismo e Cidadania.
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5.1.1 — Populacéo Residente e Habitagcao

No diagndstico soécio-econémico de um territério ezurso a informacdo sobre a
populacao residente e principais caracteristicawdeaficas € fundamental.

Em primeiro lugar € importante fazer a analise daufcdo residente, quer por
concelho quer no total do Parque. No total a p@awaresidente no PNSACV, de
acordo com dados relativos a 2011 € de 51.416dmb# representado assim 6,4% da
populacao residente na NUT Il Alentejo e 11,4% dautacdo residente na NUT II
Algarve. Entre os censos da habitacédo realizado439h e os resultados provisorios
actualmente disponiveis dos censos realizados €li, 20 populacdo residente no
PNSACV apresenta uma taxa de crescimento anuabnaédd,2%, ou seja proximo da

estagnacao.

Figura 5.2 — Populacéo Residente por Concelho a @atlos Censos
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Fonte: INE — Censos 1991, Censos 2001 e Censos 2011

No que diz respeito a cada um dos concelhos, cetttmale Vila do Bispo, em 2011
tem 5.258 habitantes, o que representa, face ao dal1991, uma taxa de crescimento
médio anual negativa de -0,5%. O concelho de Afjennta, em 2011, com 5.884

habitantes, o que face ao valor registado em 188fksenta uma taxa de crescimento
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médio anual de 0,8%, o valor mais elevado no qaeafipeito aos quatro concelhos

pertencentes ao Parque. O concelho de Odemiratequea mais elevada populacdo

residente do Parque (isoladamente representa S5fp6%tal da populacao residente no

Parque), em 2011 tem 23.036 habitantes, o queatae@o de 1991 representa uma taxa
média de crescimento médio anual de -0,1%. Pandlt concelho de Sines, que em

2011 tem 14.238 habitantes e entre 1991 e 20DMaadtacrescimento médio anual é de
0,7%.

Figura 5.3 — Populacéo Residente no PNSACV em 2040r Idade
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Fonte: INE — Anuario Estatistico do Algarve e Anuariod#itico do Alentejo 2010

No que diz respeito a distribuicdo da populacameese por grandes escaldes etarios,
no ano de 2010 a populagéo entre os 15 e os 64@neeja em idade activa representa
63,1% do total da populacdo, valor em linha tamm ©s valores referentes a NUT Il
Algarve como a NUT Il Alentejo (64,9% e 63,6% restpamente). A classe etaria com
maior representatividade no total da populacaaeese nos concelhos pertencentes ao
PNSACYV é a dos 26 aos 64 anos, sendo que represg¥italo total da populagédo. No
que diz respeito a populacdo com mais de 65 arsts,j& € a segunda classe mais
representativa com 24,4% da populagéo, valor glen®onstrativo do envelhecimento
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da populacéo residente e que devera ser tido eta pelos responsaveis na atrac¢cao de

um maior nimero de residentes dentro da idadeaactiv

Tabela 5.1 — Indicadores da populagéo

| PNSACV 2005 2006 2007 | 2008 20091 2010
Densidade populacional 3223 32,30 32,32 32,25 32,30 332,2
Taxa de crescimento efectivo 0,14 0,18 -0,05 10,32 0,00,07-
Taxa de crescimento natural -0,69 -0,46 -0,64 0,73 7-0,40,41
Taxa bruta de natalidade 8,85 8,44 7,65 7,38 8,03 818
Taxa bruta de mortalidade 15,73 13,08 14,10 14,68 12,68181

Fonte: INE — Anuérios Estatisticos do Algarve e do Algm2005, 2006, 2007, 2008, 2009 e 2010

O valor referente a densidade populacional entramms de 2005 e 2010 tem sido
constante, sendo mais elevado do que o registado @a@ano de 2010 na NUT I
Alentejo (23,7) e bastante menos denso do que arydg(87,6). Quanto as taxas de
crescimento natural e efectivo a semelhanca daéoedp Alentejo tém vindo a
decrescer até ao actual valor negativo. As taxasmtididade e mortalidade referente a
populacado residente no parque apresentam valorige samelhantes as da regido do
Alentejo (8,5 e 14,0 respectivamente), sendo queetagdo a regido do Algarve a taxa
de mortalidade é mais elevada (10,3) e a de natidithferior (11,2).

Em resumo no que diz respeito aos indicadores pelggio o PNSACV é uma regido
com uma densidade populacional muito baixa e tdgasescimento da populacéo que
assumem valores preocupantes, acentuando assimrigo pga regido para a

desertificacdo humana.
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Figura 5.4 — Alojamento de Acordo com a Forma de Qupacao (Censos 2011 —

Dados Provisorios)
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Fonte: INE — Censos 2011 (resultados provisorios)

No total o PNSACV conta com 40.989 alojamento faares nos quatro concelhos
pertencentes ao Parque, sendo que a 52,0% séameih@s de residéncia habitual, um
valor expressivo de 33,8% correspondem a alojaraetgcsegunda residéncia e 14,2%
encontram-se vagos. Os valores referentes as t¢@dstade segunda residéncia
encontram-se proximos dos registados na regido Igarve (39,4%) o que denota a

forte tendéncia deste destino para a préatica de tp turismo de cariz residencial.

5.1.2 — Educacéo e Saude

Outro dos factores a ter em conta na andlise €mtnemica sdo os factores referentes
a saude e educacgdo. Estes sdo, de acordo com I€btkdr (1993) dois factores

determinantes no que diz respeito a qualidade de &a populacdo residente e de
extrema importancia, quer na atraccdo de novodlamEs quer na atraccao de

investimento (mé&o-de-obra qualificada disponivel).
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Figura 5.5 — Taxa Bruta de Escolarizacao
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Fonte: INE — Anuarios Estatisticos do Algarve e do Algm2005, 2006, 2007, 2008, 2009 e 2010

Quanto a taxa bruta de escolarizacdo ou seja, oq@é@o da populacdo residente que
esta a frequentar um grau de ensino, relativamemtimtal da populacéo residente do
grupo etério correspondente as idades normais etpidncia desse grau de ensino,
racios acima de 100 tanto podem indicar uma elevada de reprovacdo como a
capacidade de atraccdo de alunos de outras re@i8asmlores apresentados sdo menos
elevados do que os registados quer no Algarvemuédentejo, aproximando-se assim

mais da meta dos 100.

Figura 5.6 — Alunos Matriculados por Modalidade deEnsino
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Fonte: INE — Anuarios Estatisticos do Algarve e do Algm2005, 2006, 2007, 2008, 2009 e 2010
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No numero de alunos matriculados por modalidaderd&no, o Unico grau de ensino
onde se verificou, entre 2005 e 2010 uma evolugaitipa foi no ensino pré-escolar,
com uma taxa de crescimento anual de 1,9%. Todosut®s graus de ensino

apresentam taxas de crescimento negativas ene78s e os -7,7%.

Tabela 5.2 — Indicadores de Saude

| PNSACV 2005 | 2006 | 2007 2008 2009 2010
Enfermeiros por 1000 habitantes 1,31 1,30 1,44 1,48 1,2310
~Meédicos por 1000 habitantes 0,85 0,88 0,90 098 1,00 1,08

Farmacias e postos farmacéuticos méveis por 10ikahtes 0,37 0,38 0,37 0,38 038 03

Fonte: INE — Anuarios Estatisticos do Algarve e do Algm2005, 2006, 2007, 2008, 2009 e 2010

No que diz respeito aos numeros medios por habidaservicos relativos a saude, no
caso dos médicos, enfermeiros e farmacias enmaasde 2005 e 2010, os valores tém
tido uma taxa de crescimento médio anual positiea 4J8%, 9,9% e 0,4%
respectivamente. Para cada 1.000 habitantes no eMS#0 ano de 2010 existem 2,10
enfermeiros, 1,08 médicos e 0,38 farmacias. Apdsano espaco de cinco anos a
evolucdo no que respeita ao numero de profissi@aaevicos de saude ser positiva 0s
valores ainda se encontram abaixo dos registadesguregido do Algarve quer no
Alentejo, o que demonstra que existe ainda umaenadge progressao significativa por

parte desta regido para a cobertura de servicealuke.

5.1.3 — Mercado de Trabalho e Empresas

Outro dos factores que sem duvida representa uel papencial na qualidade de vida
da populacéo residente e que € demonstrativo dpetdividade, ou ndo, do territorio a

nivel econdmico é o dinamismo do mercado de trabalh

O sector econémico local tem o papel de “motor” desenvolvimento econémico,
tecnolégico e humano das comunidades locais. Delaamm Perna&t al. (2006: 54)
“as empresas no territoério tém uma funcdo que aad @lém da funcdo classica de
producdo, possuem uma responsabilidade social eue estar presente nas decisdes
gque tomam, tendo em consideracdo a comunidadeenésid 0 meio ambiente onde se

encontram”.
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Tabela 5.3 — Ganho Médio Mensal e Taxa de Desempoeg

| PNSACV 2005 | 2006 2007 | 2008 2009 2010
\ Ganho médio mensal (€) 75150 861,05 884,67 909,11 249¥3,03
\ Taxa de desemprego 3 (% 7,65 7,36 7,53 8,00 10,45 12,39

Fonte: INE — Anuarios Estatisticos do Algarve eAientejo 2005, 2006, 2007, 2008, 2009 e 2010

No que diz respeito ao ganho médio mensal, ao lalagperiodo em estudo (2005 —

2010) a evolugdo € positiva com um aumento médi®, 8% por ano. Ja a taxa de

desemprego, onde apenas foi possivel obter dadesenmtes as NUT Il Algarve e

Alentejo, sendo que o valor apresentado no quadirnaadiz respeito a uma média

entre os dois valores, esta tem vindo a aumentéorgo do periodo em estudo sendo

gue em 2005 o valor apresentado era de 7,65% aanuenttm 2010 quase cinco

pontos percentuais (12,39%). O ganho médio mensslthbalhadores na area do

PNSACV ¢ ligeiramente superior ao registado tardgoregido do Algarve como na

regido do Alentejo, o que denota competitividadet@mmos salariais.

Figura 5.7 — Trabalhadores por conta de Outrem de@rdo com o sector de
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Fonte: INE — Anuarios Estatisticos do Algarve e do Algm2005, 2006, 2007, 2008, 2009 e 2010

% Corresponde a média entre os valores da taxasgenpeego para as NUT Il Algarve e Alentejo.
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O indicador trabalhadores por conta de outrem tesmdoconta o tipo de actividade
demonstra a predominancia do sector terciario gidoeE neste sector que 56,4% dos
trabalhadores na area do PNSACYV trabalham, o seetmundario representa 32,1%,
sendo em grande parte impulsionado pelo concelh&ides e por ultimo o sector

primario com uma representacéo de 11,5%.

Comparativamente aos dados referentes tanto aordgidlgarve como do Alentejo, a
distribuicdo dos trabalhadores do Parque por sextale actividade é bastante
semelhante a encontrada na regido do Alentejopsgunel a regido do Algarve apresenta
uma relagdo de trabalhadores do sector terciaro rooito mais relevo (78,7%), logo
0S sectores primario e secundario tém, consequenteruma expressao muito menos

elevada (2,1% e 19,2% respectivamente).

Tabela 5.4 — Indicadores Empresas

| PNSACV 2004 2005 | 2006 2007 2008 2009
Densidade de empresas (N.9/km2) 1,39 141 3,58 3,61 33560
Proporcdo de empresas individuais (%) - - - 72,96 72,81,557
Pessoal ao servigo por empresa 5,27 5,37 2,69 2,74 2,743 2
Volume de negdcios por empresa (mihares de |€) - - 9873 28355 316,37 225,38

Fonte: INE — Anuarios Estatisticos do Algarve e do Algm2005, 2006, 2007, 2008, 2009 e 2010

No que diz respeito a densidade de empresas ngpénteacente aos quatro concelhos
abrangidos pelo PNSACYV, entre 2004 e 2009 a evoléddastante positiva, sendo que
em 2004 existiam em média nos quatro concelhoself§fesas por kmja em 2009 o
valor apresentado € de 3,60, um crescimento médial ale 21,0%. Em relacdo a
regido do Algarve, este valor encontra-se aindgdata média regional (11,6 empresas
por kntf) e acima do valor registado para o Alentejo (2npesas por kf). O parque
empresarial do PNSACV é constituido em 71,6% p@resas individuais, em média o
pessoal ao servico € de 2,73 pessoas e apresentam@dia um volume de negdocios em
2010 de 225.380€. Ou seja, estamos perante emplesawuito pequena dimenséo
realidade semelhante a registada tanto na regiddgaove como na do Alentejo.
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5.1.4 — Turismo

E reconhecido que o PNSACV é um local que se dedimuto pelo seu grau de
conservacdo natural como pela sua beleza cénitayda de apoio a tendéncia para a
predominancia do sector do turismo. O Parque caraatse por uma extensa faixa de
litoral paralela a beleza do patrimoénio natural, pma enorme extenséo de praias que
oferece sendo esse 0 seu principal atractivo. i©ntorde sol e mar apresenta-se, assim,
como a principal actividade da regido, com pesoifgigitivo na economia da regiéo.

Na andlise da situacdo actual do sector do turism&arque importa referir varios
indicadores, tanto referentes a procura como dapfgue de acordo com a literatura e
disponibilidade de dados foram considerados pert@se

Tabela 5.5 — Indicadores Turismo

| PNSACV 2005 | 2006 | 2007| 2008/ 2009 2010 |
Estada média de héspedes (N.°) 2,16 2,16 2,39 2,45 244 255
Capacidade de alojamento por 1000 habitantes (N.°) 0,787 70,78 55,09 69,74 70,99 62,6b
Hdéspedes por habitante (N.°) 2,45 2,45 2,38 2,92 282 273
Proporcao de héspedes estrangeiros (%) 32,02 32,02 17 34, 30,17 28,94 30,35
Proporcao de dormidas entre Julho-Setembro (%) 52,862,86 51,91 51,48 49,87 50,58
Proveitos de aposento por capacidade de alojarfidittares de €) - - - - 237 355
Taxa de ocupacgdo-cama (liquida) 24,88 2483 26,60 2,35 27,65 2575

Fonte: INE — Anuérios Estatisticos do Algarve e do Algm2005, 2006, 2007, 2008, 2009 e 2010

Em primeiro lugar importa referir a estada média Ip@spede, valor que em 2010 se
situa nas 2,53 noites/h6spede. Em relacdo ao arkD@e verifica-se uma evolugéo
positiva. Em relacdo aos valores registados na8aggo Algarve e Alentejo este valor
€ mais baixo do que o registado na regido do Algéy6 noites), sendo ligeiramente

superior ao registado na regidao do Alentejo (1j#%sh

No ano de 2010 o PNSACV apresenta uma capacidadeloj@mento por 1000
habitante® de 62,60, sendo em relacdo ao ano de 2005 a &xaedcimento médio
anual negativa em -2,4%. J& a no que diz respeitalgarve, a regido apresenta um
valor bastante superior, 226,2, sendo que a redpdAlentejo apresenta um valor de

capacidade de alojamento por 1.000 habitantes @e 15

* Numero de camas em estabelecimento hoteleirssifitados por 1.000 habitantes.
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Quanto aos hospedes por habitante, o Parque agaresen valor médio de 2,73
héspedes por habitante no ano de 2010, evolucéiivpam relacdo aos 2,45 hdspedes
por habitante registados em 2005. O presente yal@ a regido do Algarve ascende
aos 6,6 hospedes por habitante e no Alentejo Gspeules por habitante. Do total de
hospedes registados em 2010 no Parque 30,4% té@hneia fora de Portugal, ja no
Algarve a proporcdo de hospedes estrangeiros € d806e no Alentejo de apenas
23,6%.

No que diz respeito a proporcdo de dormidas entiteoJe Setembro, indicador que

expressa a sazonalidade do destino, no caso daePa@g3% das dormidas realizadas
ao longo do ano concentram-se no terceiro trimelstr@no, valor que ainda assim entre
2005 e 2010 apresenta uma evolucdo positiva (52,96) valores referentes a

sazonalidade tanto para a regidao do Algarve comAléistejo em 2010 séo inferiores

(46,9% e 36,9% respectivamente), sendo que pardlALV a sazonalidade é um

problema premente com mais de metade das dornodasmtradas em trés meses.

Por ultimo os Proveitos de aposento por capacid&dalojamento o PNSACV que
registam um valor de 3,55 milhares de euros em 28I em linha com os registados
na regido do Algarve e Alentejo para 0 mesmo periBdr ultimo a taxa de ocupacéo
liquida, que em 2010 regista um valor de 25,8%d@a&ue este valor representa uma
evolucéao positiva no periodo entre 2005 e 201@xaA tle ocupacdao registada no ano de
2010 tanto no Algarve como no Alentejo é supericrgistada no Parque, com 41,1% e

28,3% respectivamente.
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Figura 5.8 — Numero de Estabelecimentos - 2010
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Fonte: INE — Anuarios Estatisticos do Algarve e do Algm@2010

No total existem no PNSACV, no ano de 2010, 36 beft¢é@imentos hoteleiros
classificados, o que corresponde a 8,7% do totafetéa existente no Algarve e 22,9%
da oferta existente no Alentejo. Do total de ed&dimentos existentes no Parque as
pensdes sdo a categoria mais comum, sendo queesfaam 47,2% do total da oferta,
seguindo-se os hotéis com 13,9%.

Figura 5.9 — Capacidade de Alojamento - 2010
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Fonte: INE — Anuérios Estatisticos do Algarve e do Algm2010

62



Apesar da classificacdo da oferta em funcdo do ralhe estabelecimentos constituir
uma aproximacao relevante ao tipo de especializagé&iica do territorio, uma analise
mais fina impBe-se através da observacao do nudeecamas associadas as categorias
em causa, de cuja observacéao resulta um conhecimes proximo da capacidade e

tipologia real da oferta instalada.

Sendo assim, o PNSACV detém cerca de 2,5% do datatapacidade hoteleira da
regido do Algarve e 20,7% do total da capacidadeldica do Alentejo, reduzindo
assim a sua dimenséo quando se contabilizam as@né@o estabelecimentos. Por sua
vez as pensoes totalizam cerca de 30,1% do totalagacidade de alojamento do
Parque, seguido dos hotéis com 13,2% do total,rgafiolo em consequéncia a

importancia das pensdes na oferta do territorio.

Figura 5.10 — Evolucdo do Numero de Dormidas entr2005 e 2010
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Fonte: INE — Anuérios Estatisticos do Algarve e do Algm005, 2006, 2007, 2008, 2009 e 2010

O nuamero de dormidas no PNSACV ao longo do perédcestudo, 2005 — 2010, tem
sido instavel como se constata no grafico acimasamtado, sendo que regista o
namero minimo de dormidas em 2005 (211.406) e oendonmaximo em 2008

(258.806). E ainda de referir que no periodo enudesta taxa média anual de
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crescimento das dormidas se situa nos 1,6%. Nba®&ISACV representa no ano de
2010 cerca de 1,7% das dormidas registadas naregidlgarve e 19,5% das dormidas

registadas no Alentejo.

Tabela 5.6 — Dormidas de acordo com os trés prin@ps mercados de origem

\ PNSACV 2005 | 2006 | 2007 2008 2009 2010
Dormidas 1° Mercado de Origem: Portugal (%) 614% 1%l, 625% 601% 60,6% 659%
Dormidas 2° Mercado de Origem: Espanha (%) 7,9% 99%179% 117% 117% 11,3%
Dormidas 3° Mercado de Origem: Alemanha (%) 114% 49%0, 85% 8,5% 9,0% 4,7%
Dormidas Outros (%) 193% 186% 196% 196% 187% 181%

Fonte: INE — Anuéarios Estatisticos do Algarve e do Algm005, 2006, 2007, 2008, 2009 e 2010

Os trés maiores mercados a nivel turistico do PNSA&G 2010 por ordem de
dimenséo sao: Portugal, Espanha e Alemanha. Cototairde 65,9% das dormidas no
PNSACV, o mercado interno é o lider, sendo queoagd do periodo em estudo, 2005
— 2010, mantém sempre a lideranca com percentatem®rmidas acima dos 60%.
Segue-se 0 mercado espanhol, que em 2010 repressetgundo mercado de origem
com 11,3% do total das dormidas registadas e pass@ano de 2007 a ocupar essa
posicdo antes ocupada pelo mercado alemé&o. Ao ldogperiodo em estudo as
dormidas com origem em Espanha obtiveram uma tadiantle crescimento anual de
7,3%. A terceira posicdo € ocupada pelo mercadm&mecom 4,7% do total de
dormidas, sendo que em 2007 passa de segunda feaceiea posicdo sendo acentuada
a sua diminuicdo de representatividade entre 2IB.6 com uma taxa de crescimento

média anual negativa de — 16,2%.

No que diz respeito a regido do Algarve as tréscjpais nacionalidades considerando
namero de dormidas sdo Portugal, Reino Unido e Afdra, sendo que a Espanha
apenas surge em 5° lugar com uma representacd0%edés dormidas. J4 no caso do
Alentejo, Portugal, Espanha e Franca representan@®grincipais mercados de origem
da regido. A area do Parque verifica assim umaiénflia ou paralelismo com a

composicdo das dormidas das regides que o envolpanilhando com ambos a
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lideranca do mercado nacional, absorvendo o meregsganhol mais em referéncia ao

Alentejo e o mercado alemao mais em referéncialgarye.

Figura 5.11 — Evolucdo do Numero de Hospedes en2805 e 2010
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Fonte: INE — Anuarios Estatisticos do Algarve e do Algm2005, 2006, 2007, 2008, 2009 e 2010

A progressdo do namero de héspedes no PNSACV aetastbém uma evolugéo
instavel entre 2005 e 2010. No periodo de refeséad®NSACV apresenta um minimo
no ano de 2005, com cerca de 83.000 hospedes eaximmno ano de 2006 com um
total de 104.760 hospedes. No global, no periodestimdo o Parque apresenta uma
taxa de crescimento médio anual de 1,6%. O Pargpeegenta 3,0% do total de
héspedes registados na regido do Algarve e 12,9%tdbde hdéspedes registado na
regido do Alentejo no ano de 2010.

5.1.5 — Cidadania

De acordo com Pernat al. (2006: 168) o conceito classico de cidadania ewteed
como ostatusjuridico e politico mediante o qual o cidaddo ades seus direitos

como individuo, em termos civis, politicos e saciaios deveres, tais como impostos,
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fidelidade e faculdade de participar activamentecokctividade onde se encontra

inserido.

Com vista a identificar a participacdo da populagas eleicdes para as Camaras
Municipais e para as Assembleias Municipais, penaiit assim conhecer a participacao
por parte da populacdo em elei¢cdes de caracteyn@gnos 6rgdos mais proximos do
cidadao, procedeu-se ao levantamento da taxa tenghe nas duas eleicOes efectuadas
entre o periodo em estudo 2005 — 2010, ou sej20&m e 2009.

Tabela 5.7 — Taxa de abstencéo nas eleicbes munisp

| PNSACV 2005 | 2009
Eleicdo para as Camaras Municipais (Taxa de Ab&®gnc¢ 37,9% 32,8%
Eleicdo para as Assembleias Municipais (Taxa ddaehiggo) 37,9% 32,8%

Fonte: INE — Anuarios Estatisticos do Algarve e do Algm2005, e 2009

No que diz respeito as taxas de abstencdo relaaivaseicdes esta situa-se tanto em
2005 como em 2009 sempre abaixo dos 40%, valorlbanie ao registado na regido
do Alentejo e ligeiramente inferior ao registadoapa regidao do Algarve, assinalando-
se no caso do PNSACV um decréscimo da abstenc@inempontos percentuais entre
os dois momentos, algo de registar sempre comdiisio processo de cidadania e

exercicio da democracia.

66




CAPITULO 6—METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

A iniciacdo ao desenvolvimento de um processo dekdliag Territorial € um tema
complexo que conta com o envolvimento de diversgsntes num territdrio em
permanente mutacdo. Como tal, no que diz respeitetadologia de investigacdo e de
acordo com a literatura, foram utilizados divensegodos traduzindo uma metodologia
mista, 0s quais permitem dar resposta a um temtfagetado e abrangente como o

Marketing Territorial.

6.1 — Investigacao Cientifica em Ciéncias Sociais

De acordo com Fortin (2001) a investigacao cier#ifé um processo que permite
resolver problemas ligados ao conhecimento do muealono qual vivemos. E através
da investigacdo que é possivel descrever, ex@igaedizer factos, acontecimentos ou
fendmenos. A autora considera ainda que a invesiigeem uma ligagcdo muito forte

aos conteudos tedricos e que estes aumentam aemmmfo dos fendmenos estudados.

Num esforgo de sistematizacéo, Quivy e Campenhd9@8) destacam sete etapas que

no conjunto formam o processo de investigacao as @do sintetizadas na Figura 6.1.
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Figura 6.1 — Processo de Investigacao
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Fonte: Quivy e Campenhoudt (1998: 28 e 29)

De acordo com os autores as sete etapas do pragedingue é definido como a forma
de progredir em direccdo a um objectivo, dividenesetrés actos. As primeiras trés
etapas (a pergunta de partida, a exploragdo ebdeprética) correspondem ao acto de
ruptura, romper com preconceitos e falsas evidéncR etapa trés e quatro

(problemética e construcdo do modelo de analisegsigondem ao acto da construcéao,
ou seja, a construcdo tedrica sobre a qual deveszntar posteriormente a

experimentacdo. Por ultimo as etapas cinco, seiete (observacdo, andlise de
informacdes e conclusdes) correspondem ao acteemfcacédo, ou seja o teste pelos

factos.

A abordagem metodoldgica serd funcédo da prépriarezd da investigacao levada a
cabo e concordante com 0s objectivos estabelecidlagui decorre que o0 presente
trabalho comportara caracteristicas descritivaxmogatérias, na medida em que a
incerteza da tematica ocupa um lugar predominaatseio desta nova vertente do
marketing (Lambin e Webin Rainisto 2003).

68



Perante a incerteza e de acordo com a recolhadpiéfica efectuada (Moreira 2007,
Rainisto 2003, Almeida 2004 e Cidrais 2001), é atibtconveniente uma abordagem
com uma componente quantitativa mas também qunadited qual na opinido de Fink
(in Moreira e Silva 2007) € cada vez mais utilizadaa wez que pretende desvendar e
compreender melhor um fendmeno acerca do qual ree pleuco conhecimento,

possibilitando assim o0 acesso a informac6es cagifiavalidas, relevantes e actuais.

Neste contexto misto, no decorrer do estudo resmre utilizacdo de dados
secundérios de forma a proceder a caracterizacaterdiddrio e, posteriormente,
utilizam-se entrevistas semi-estruturadas a agecmsomicos e de gestao do territério,
sendo que estas tém como proposito completar guemer a revisdo de literatura.
Considerando-se assim que poderdo desempenhar pgh gracial na revelacdo de
determinados aspectos que o investigador ndo éspantaneamente pensado por Si

mesmo, permitindo completar a revisao bibliografi@aivy e Campenhoudt 1998).

Numa fase seguinte e apoiada na revisdo de litarata recolha de dados secundarios e
na analise das entrevistas, proceder-se-a a etd#oom aplicacdo de inquéritos por
questionario, ou seja, pretende-se entrevistar emuoto de individuos, centrando-se

em dois dos publicos-alvo do Marketing Territor@, visitantes e os residentes.

A ultima fase do processo de investigacao corredgrana apresentacao e interpretacao
dos resultados a luz das questdes de investigalgfdteses formuladas, (Fortin, 2001)

passando-se de seguida a analise critica dosa@ssit

6.2 — Métodos de Recolha de dados

Ao longo da presente investigacdo foram utilizadois métodos de recolha de dados

primarios: um questionario semi-estruturado apbcads 6rgaos de gestdo e agentes
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econdémicos do territério e dois inquéritos por gjoeario aplicados aos visitantes e
residentes do PNSACV.

6.2.1 — Entrevistas aos Agentes de Gestdo e Agenteésondémicos do

Territério

O primeiro método, entrevistas semi-estruturadagrgéios de gestdo e agentes
econdmicos do PNSACYV (ver apéndices 1 e 2) focadh em seis momentos entre o
altimo trimestre de 2011 e o primeiro trimestre 2@12. A entrevista tem como
objectivo de conhecer o papel dos diferentes érdéagestdo do territério e a relacédo
existente entre eles, saber se existem iniciatieaglarketing Territorial levadas a cabo
para a regido, conhecer se existe a necessidadeppemnada de estratégias de
Marketing Territorial na regido e a recolha de dbotos que permitam a realizacao de
uma analise SWOT. Neste instrumento qualitativbrdjsem-se quatro temas:

1. Questbes que poderdo contribuir para a construganaise SWOT,;

2. Papel dos diferentes 6rgdos de gestdo do territdriestabelecimento de
parcerias;
Iniciativas de Marketing Territorial;

4. Papel dos 6rgdos de gestéo do territorio no cammpecéico da motivacao.

De acordo com Denzin e Lincoln (2005) a utilizagd® entrevistas permite ao
investigador explorar areas que de outra formaiastanacessiveis, como por exemplo
aspectos subjectivos associados a atitudes oweslaQuivy e Campenhoudt (1998)
realcam o método de entrevista como a aplicacAgrdeessos fundamentais de
comunicacdo e interaccdo humana, caracterizado eeitacto directo entre o
investigador e o entrevistado. A entrevista serrisagada ndo é inteiramente aberta,
mas também ndo é constituida por um nUmero elewsoperguntas precisas,
normalmente o investigador dispde de um conjunt@elguntas guia, relativamente

abertas que permitem recolher a informacéo predandi
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6.2.2 — Questionario aos Visitantes

O segundo método utilizado na recolha de informa&géidiu na aplicacéo de inquéritos

por questionario junto dos visitantes e da comuwl@deesidente do PNSACV. De

acordo com Fortin (1999) o questionario € um dotodus de recolha de dados que
necessitam de respostas escritas por parte dasidlogu A autora destaca a utilidade do
método no sentido em que permite a recolha de dddo$orma normalizada e

controlada. Como desvantagens, Fortin (1998) apantestricdo do entrevistado as
questbes formuladas. O presente método distinguekseacordo com (Quivy e

Campenhoudt 1998: 188) pela sua adequacdo ao ‘ciomr@o de uma populacao

enquanto tal: as suas condigcbes e modos de vidaeuss comportamentos, 0S seus
valores ou as suas opinides.” Como principais gma 0S autores destacam a
possibilidade de quantificar uma multiplicidade dados e a por vezes essencial
exigéncia de representatividade. Quanto aos pofrfexs destacam a possivel
superficialidade das respostas, o custo elevadgrdoesso e o facto de nao se
considerar a individualidade dos inquiridos.

O questionario aplicado aos visitantes do PNSAQAf Apéndice 3) foi originalmente

elaborado em portugués e posteriormente traduzata pglés e castelhano. Foi
aplicado no terreno durante o més de Agosto de,2tkllocalidades de Vila do Bispo,
Salema, Sagres (Vila do Bispo), Odeceixe e AljegAljezur), Sado Teotdnio e

Zambujeira do Mar (Odemira) e Porto Cévo e Sao @or(Sines). No total foram

recolhidos e validados 406 questionarios.

No caso dos visitantes, a utilizacdo deste métendndomo objectivo, o conhecimento
do perfil do individuo, do perfil da visita, desigiconcorrentes, motivacdes, imagem e
fontes de informacédo. De acordo com a revisdo téeatura estes itens constituem
pontos de interesse no conhecimento dos actuaisnies do territdério, ponto de
partida na atraccado de novos visitantes. Daquitoesa organiza¢do do questionério
em trés grupos distintos:

71



1. No primeiro grupo pretende-se caracterizar a vigitaui questdes referentes ao
namero de vezes que visitou o local, destinos redtefos, modalidade de
alojamento, duracéo da estada (noites), forma tengfio de informacéo sobre
o destino, contribuicdo da visita para a mudancaintegem (Custodio e
Gouveia, 2007) e intencdo de regresso. Neste gsdpo utilizadas escalas
nominais (sim/ndo, hotel ou outro tipo de alojarndmiteleiro como aparthotel,
aldeamento, etc. /casa particular prépria/casaicpkt alugada/amigos e
familiares, entre outros) e escala ordinal (Quanézes visitou anteriormente o

destino e numero de noites).

2. O segundo grupo diz respeito as motivacdes deavisitincluem 30 itens
baseados nos trabalhos de Crompton (1979), Eadlé82), Eagles e
Cascagnette (1995), Oh, Uysal e Weaver (1995), IG(i&97), Kozak (2002),
Kerstetter, Hou e Lin (2003), Yoon e Uysal (2008prreia, Valle e Mocgo
(2005), Mohammad e Som (2010) e Prebensen, SkadleeuChen (2010) e
actividades praticadas ao longo da visita. E atlizuma escala ordinal Hiket

com sete pontos e escala nhominal,

3. O terceiro grupo corresponde a caracteristicas geficas e inclui idade,
questbes relativas ao pais e regido de residémsi@laridade, ocupacao,
composicao do grupo, despesa meédia diaria e afectis despesa. Utiliza-se a
escala de intervalo (idade), nominal (pais de éssid, regido de residéncia em
Portugal e Espanha e ocupacdo) e ordinal (nUmergedsoas no grupo,

escolaridade, gasto médio diario e afectacdo daedagor categoria).

6.2.3 — Questionario aos Residentes

J& no que diz respeito ao questionario aplicadtojwla populagcdo residente (ver
Apéndice 4), este tem como objectivo o conhecimeatpercepcéo sobre a qualidade
de vida e imagem, importancia do turismo no Pargu@ssificacdo do Parque e
caracterizacédo do inquirido. Também o question@m® residentes € composto por trés

grupos distintos:
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1. No primeiro grupo, qualidade de vida e imagem, gmea¢-se conhecer, de
acordo com os trabalhos de Rogerson (1999), Niedd2807), Azevedo
(2008), Gu e Ryan (2008), Columbino (2009) e Chéme(2010) quais os itens
relativos ao PNSACV que constituem preocupacoes paresidentes e que, de
acordo com a literatura, poderdo desempenhar uei paportante na qualidade
de vida e na satisfacdo com o local de residéRaktivamente a imagem e de
acordo com Custddio e Gouveia (2007), foi pedidfodma livre aos inquiridos
gue mencionassem trés palavras-chave referenteBN®ACV e como o
descreveriam a um estrangeiro que ndo o conhe&&saitilizadas no presente
grupo a escala ordinal dekert com sete pontos (preocupacao dos residentes em
relacéo aos diferentes itens apresentados);

2. No segundo grupo pretende-se avaliar o impacto gueirismo tem na
comunidade residente e conhecer a classificacdtauiaa pelos residentes a
diversos itens apresentados baseados nos trabd¢éhdSustodio e Gouveia
(2007) e Perna e Custddio (2008) e validados emends trabalhos realizados
ao nivel do Algarve e Baixo Alentejo, Portimdo dufeira (Pernat al, 2011,
Perna et al., 2009 e Perna et al. 2007/2010).zdt8e a escala ordinal de Likert
com sete pontos para a medicdo das varidveis (fémma do turismo e

classificacdo de diversos itens relativos ao Parque

3. Por dltimo inclui-se um grupo relativo a caracteg&o socio-demogréfica dos
inquiridos, onde estéo presentes questdes comada,idoncelho de residéncia,
escolaridade, ocupacédo, numero de anos que regidgentelho, ultimo local
onde residiu, niumero de pessoas no agregado farmaili@ndimento mensal
liquido individual. Utiliza-se no presente grupo escala ordinal (idade,
escolaridade, nimero de anos que reside no conaglimero de pessoas no
agregado familiar e rendimento mensal liquido imtligl) e escala nominal

(concelho de residéncia e ocupacao).
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6.3 — Universo e Seleccao da Amostra

Quanto a obtencdo de entrevistas junto dos orgégestdo e agentes econdmicos do
territério, foram consultadas as camaras municipdis quatro concelhos, os
organismos responsaveis pela promoc¢ao da regiddgdove e Alentejo, a direccdo do
PNSACYV e dois agentes economicos. Foi possivetengéo de entrevista por parte de
guatro organismos de gestao do territério (Camaraidibal de Vila do Bispo, Camara
Municipal de Odemira, Direccédo do PNSACV e Assa@made Turismo do Algarve) e

dos dois agentes econémicos.

Ja no que diz respeito aos questionarios aplicadnsideraram-se dois universos em
estudo, os visitantes e os residentes do PNSACYV idade superior a 15 anos. Em
ambos os casos e devido a limitacbes quer de teupo de recursos recorre-se a
utilizacdo de uma amostra por conveniéncia, a deahcordo com Maroco (2003)
distingue-se pelo facto de nem todos os elememtasiyerso terem a probabilidade de

serem seleccionados.

No caso dos visitantes do PNSACV foram eleitos astgs com maior afluéncia de
visitantes na altura do ano em questdo (més det&)gobendo em consideracdo o
namero de dormidas registado em cada um dos cascelb Parque, procurou-se
distribuir a aplicacdo de questionarios de formaldgada por cada um dos concelhos,
factor que foi alcangcado. Foram entdo inquiridognd&ziduos com idade superior a 16
anos que aceitaram fazer parte da amostra, senelsemupre que se tratavam de
familias apenas foi inquirido um dos elementos, atié@gir o limite da quota

previamente estabelecida. Tendo em conta que tsentrde locais no exterior e com
afluéncia elevada ndo é possivel garantir que dagjia oportunidade de participar a

todos os individuos presentes.

J& no caso dos residentes e através da obsernvaigiin fleterminados nos quatro

concelhos quais 0s pontos mais frequentados, reis ge procurou inquirir quem por
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la passou, sendo que apenas se consideram inguaisio idade superior a 15 anos e

mais uma vez no caso das familias apenas um indivédnquirido.

6.4 — Metodologia Qualitativa

De acordo com Wright e Crimp (2000) existem vamagéanto ao utilizar uma
metodologia quantitativa como qualitativa e quagsteverao ser percepcionadas nao
como mutuamente exclusivas mas sim como ferramequasquando utilizadas em
conjunto introduzem riqueza a investigacdo. No a@anetodologia qualitativa, os
autores destacam como principal vantagem a padsithd de captar com maior detalhe
a forma de pensar dos individuos inquiridos e cdagvantagens, a sua informalidade e
natureza exploratéria. Na presente investigacabzarti-se em Vvarios momentos

técnicas qualitativas.

Na andlise da informacdo obtida através das estasvioptou-se por uma andlise
informal da informacé&o, sendo que através do restdencada uma das entrevistas foi
possivel identificar elementos-chave que posteeotm foram utilizados na analise
SWOT. Esta op¢do por ndo seguir nenhum protocgbecéfico € corroborada por
Denzin e Lincoln (2005), os quais defendem queraxapacao informal no tratamento
de entrevistas podera constituir a melhor opcamdua analise qualitativa do texto

nao constitui docusprincipal da investigagcdo mas tem um papel compi¢ane

Nos dois momentos que se seguiram da consulta idepdblicos-alvo do Marketing
Territorial (visitantes e residentes) foram inchkddambém algumas questbes de cariz
qualitativo. No que diz respeito ao inquérito parestionario realizado junto dos
visitantes no PNSACYV foi incluida uma questdo abestativa a imagem do destino,
sendo que devido ao desconhecimento e subject&idptbu-se por dar aos inquiridos
a hipotese de resposta livre. O processo de tratantestes dados baseou-se numa

classificacdo do particular para o geral, ou seégs elementos particulares para as
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categorias, reagrupando os elementos contiguos rgarfinal atribuir um titulo a

categoria, tal como sugerido por Ferreira (2003). $eguida procurou-se de acordo
com Fortin (1998) recorrer a uma andlise temateapominada analise categorial, em
que se compara a frequéncia de certas caractasispiceviamente agrupadas em
categorias significativas. De acordo com a autcmgtepse do principio que uma
categoria € tanto mais frequentemente citada quawaie importante o inquirido a

considera.

No questionéario aplicado aos residentes no PNSA@Wiram-se ainda trés questdes
abertas, a primeira relativa as prioridades pardhorer a qualidade de vida da

populacao residente, a segunda relativa a imagenogjuesidentes tém do Parque onde
se pede que de forma livre sejam referidas trés/ped-chave que associem ao destino
e, por ultimo, foi pedido aos inquiridos que degessem o Parque a um estrangeiro
gue ndo o conhecesse. O tratamento aplicado rpstasdes centrou-se na analise de

conteudo e foi semelhante ao aplicado no casoiditantes.

6.5 — Metodologia Quantitativa e Técnicas Estatistas Utilizadas

Apesar de tanto a metodologia quantitativa comditqtisa, de acordo com Wright e

Crimp (2000), prosseguirem 0s mesmos objectivts,éso conhecimento e descoberta
de um fenémeno, a metodologia quantitativa utiiasa tal medidas e niameros. Pode
ser afirmado que os métodos quantitativos sao pnasos e menos subjectivos, sendo

que € uma pratica com parametros sobre o que t&aanuito bem definidos.

Ao longo da andlise do questionario aplicado tau®s visitantes como aos residentes
no Parque recorreu-se em varios momentos a ufiizvde metodologias quantitativas.

A informacdo obtida, de natureza quantitativa, perna aplicacdo de técnicas

estatisticas de reducdo de dados e a facil confmade resultados. Para o efeito os
dados resultantes da presente investigacéo foedadtrs recorrendo aoftwareSPSS,

versao 19.
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Foram aplicadas técnicas referentes a analiseitilesajue de acordo com Maroco
(2003) permitem caracterizar a amostra. Recorra-smalise da média, medida de
tendéncia central que tem como objectivo caraeedza/alor da variavel em estudo que
ocorre com mais frequéncia. Sdo também apresengaaiisamente as distribuicdes de

frequéncias relativas.

No tratamento de algumas questbes do questiont@abuado junto dos visitantes do
PNSACV (primeira visitavs pais de residéncia, primeira visita mudou a imagem,

estada médiars pais de residéncia e despesa média disipais de residéncia)

utilizaram-se cruzamentos, técnicas bivariadasjeaeue de acordo com Hill e Hill

(2002) tratam da relacéo entre duas variaveis.eNasitexto e de forma a inferir sobre
a existéncia ou inexisténcia de relacdo estatimBcde significativa entre as diversas
variaveis, foi utilizado o teste do Qui-Quadradoindependéncia entre pares de
variaveis. Com este teste procura-se verificar gesposta dos inquiridos em trés
questbes apresentadas € ou ndo independente diepagdéncia habitual. No presente
caso, de acordo com Maroco (2003) sendp-walue para 0s quatro cruzamentos
apresentados inferior a 0,05 isso significa queegeita a hipétese nula de que as
variaveis em estudo sdo independentes, sendo pasiivel extrapolar os resultados

para o universo.

No tratamento dos dados relativos ao questiondiicaalo aos visitantes recorre-se
ainda a analise factorial, a qual incidiu sobredados relativos a contribuicdo de 30
itens apresentados aos inquiridos para a sua detgsé@sitar o destino, ou seja quais as
motivacOes dos visitantes. Torna-se assim pergneomo sugestao de segmentacao,
uma vez que através da andlise factorial é posehantrar factores (itens) que tém
maior poder explicativo sobre as motivacdes deodagBo dos visitantes do PNSACV.
Nesta fase pretende-se ainda de acordo com Magfi@8) analisar a estrutura do
conjunto de itens propostos de modo a construir astala de medida para factores
variaveis originais, sendo que de acordo com orawe duas varidveis estdo
correlacionadas (e essa correlacdo ndo é espEs&d,associacao resulta da partilha de
uma caracteristica comum nado directamente obsdnBaea efeito da extraccdo de

factores é utilizado o método das componentesipdisccom rotagdo Varimax, o qual
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tem como objectivo obter uma estrutura factorialgual apenas uma das variaveis
originais esta fortemente associada com um Unictoifee pouco associada com 0s
restantes. Para aferir a qualidade das correlagties variaveis sdo utilizados o teste a
esfericidade de Bartlett e o teste KMO (Kaiser-Ma@éin). De acordo com Maroco

(2003) o teste a esfericidade de Bartlett afergpétése nula da matriz de correlacbes
(R) corresponder & matriz de identidade, cujo détente € igual a 1. Quanto maior for
a diferenca entre a matriz de correlagdes amostraimatriz de identidade maior sera a
proporcao de variancia explicada pelos factoresucsmDe acordo com o autor a partir
de 0,8 as correlacdes podem ser consideradas exgoldw presente caso o valor para o
teste KMO é de 0,845 e portanto considerado bonm Goobjectivo de analisar a

consisténcia interna entre cada um dos itens gog@em os factores recorre-se ao
coeficiente Alpha de Cronbach, sendo que de acowdo Hill e Hill (2002) valores a

partir de 0,7 sédo considerados razoaveis, o quer§eou em todos os factores.
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CAPITULO 7 - CASOPRATICO : DESCRICAO E ANALISE DE
RESULTADOS

O presente capitulo apresenta os principais re®gdtaxtraidos dos inquéritos por
guestionario elaborados junto dos visitantes aleases do PNSACV assim como 0s
inquéritos por entrevista realizadas quer a ageetemdmicos do concelho quer a

orgaos de gestao local e regional.

Com a analise pretende-se recolher informacao ske dpae permita identificar o perfil,
necessidades e desejos tanto dos visitantes cornongianidade residente, resultando
na obtencdo de conhecimento que podera desempenhaapel de relevo na gestédo e
sucesso do PNSACV, existindo assim a possibilidade contribuir para o

desenvolvimento de iniciativas de marketing nadegi

Na primeira parte do capitulo sdo apresentadossastados relativos a caracterizagdo
sécio-econdmica do territério e a consulta reabizpohto de agentes econdémicos e de
gestdo do PNSACV, sob a forma de uma matriz SW@ih tomo os dados referentes

a consulta efectuada junto dos visitantes e coradeidesidente do PNSACV.

7.1 — Descricao de Resultados

7.1.1 — Analise SWOT

Para a formulacdo da matriz SWOT e caracterizaggm-econdémica do territorio,
foram aplicadas entrevistas a seis agentes ecoog$nacde gestdo do PNSACV,
compostos por cerca de 34 perguntas. Foram ertrdoss dois agentes econdémicos do
Parque, duas Camaras Municipais, a direccdo do BNSA o0 organismo responsavel
pela promoc¢&o do destino Algarve no exterior (Assg@o de Turismo do Algarve).

Através dos resultados obtidos foram identificaolmstos fortes e fracos, oportunidades
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e ameacas (analise SWOT). De acordo com Ketlaxl. (1993) é a identificacdo das

forcas, fraguezas, oportunidades e ameacas queitpepassar da catalogacédo de
caracteristicas a analise do territério. De acarolm estes autores a competitividade
territorial de um lugar depende de dois conjun®sahdicdes: a) forcas exteriores que
estdo para além do controlo local mais as caratitet$ do local em que accdes
especificas poderao ter influéncia indirecta e;amcteristicas especificas do local nas

quais os 6rgaos de gestao poderao ter influénaatdi

Tabela 7.1 — Matriz SWOT do PNSACV: Pontos Fortes Eracos

* Estado de preservagéo Natural « Desenvolvimento insuficiente

* Regras condicionantes

* Baixa densidade de construcéo

* Natureza

« Diversidade e singularidade do territorio

* Qualidade de vida

* Beleza Natural

* Potencialidade para funcionar como uma oferteplanentar ar
produto sol e mar

* Gastronomia

* Riqueza do patiménio cuftural

* Beleza impar das praias

* Clima

« CondigOes favoraveis a pratica de desportoscoduti

* Auséncia de massificacéo

« Diferenciacéo dos produtos oferecidos no restegido

* Atractividade da natureza

* Riqueza ao nivel da flora e fauna

* Papel do Parque Natural na preservagéo do territo

* Crescimento acentuado do mercado espanhol tartereos de
dormidas como de investimento no Parque

» Ganho médio mensal acima da média para as regdagarve e
Alentejo

* Equilibrio entre crescimento da oferta e da pr@@ nivel turistico

Pontos Fortes

« Baixa densidade de construgéo

« Funcionamento do Parque Natural

* Regras condicionantes

« Falta de gestéo efectiva por parte da direcc&®ailque

« Dificuldade em monitorizar o cumprimentos dasasg

« Falta de recursos

« Estatuto de protecgdo ndo permite o desenvoldngEnalguma
actividades

« Novo plano de ordenamento do territdrio ndo geran
desenvolvimento equilbrado

« Lacunas nas acessiiidades

« Oferta de alojamento e servicos insuficiente

« Falta de desenvolimento nas localidades sedeataslhos
pertencentes ao Parque

« Falta de divulgagédo da imagem do Parque commaléstistico
« Falta de condi¢Ges para a atraccéo de visitantes

« Falta de condi¢Ges para a atraccéo de residentes

« Falta de condi¢Ges para a atraccéo de investiment

« Falta de recursos para o investimento em promogéo
 Falta de uma oferta hoteleira de qualidade

« Demasiada oferta paralela no que diz respeitarsmo

« Estada média muito curta

« Incapacidade por parte das instituicdes de esfraturarem o territori
de forma a conservar os aspectos naturais

« Falta de capacidade de fiscalzacao

 Elevada pratica de campismo selvagem

« Dependéncia excessiva em termos turisticos deacherinterno

S02®IH SOJUOd

Fonte: Elaboragédo propria
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Tabela 7.2 — Matriz SWOT do PNSACV: Oportunidades éAmeacas

« Atractividade do Parque  Condiciona desenvohimento econémico

« Parque Natural como factor diferenciador « Falta de iniciativas educacionais por parte dd J@hto da populagédo
* Boa relag&o institucional residente

* Aumento da procura pelo contacto com a natureza « Falta de consciéncia ambiental

« Potencial para o desenvolvimento turistico « Falta de informagé&o por parte da direc¢do doueaaqs agente

« Diferenciacé@o da oferta econémicos

+ Em termos promocionais néo € muito conhecidaaainibte muito pafs Protecg&o pouco cuidada do territorio

divulgar * Néo existe qualquer investimento no ser humaeccqabita com

* Envolver a comunidade residente no planeamegéstéo do Parqugnatureza
« O facto de pertencer 2 regides diferentes potenpiar sinergias » Demasia das restrigdes a construgéo

 Desenvolvimento do turismo de natureza « Pouco trabalho visivel ao nivel da conservacéoatiaeza

» Ambiente preservado e auténtico « Burocracia

* Desenvolvimento dBirdwatching « Dificuidade no desenvolvimento de projectos
@« Exloracdo do sector das energias renovaveis mzmente a enerc [« Falta de infraestruturas de apoio ao desenveitao turismo
T  éolca >
2 .« Desenvolvimento e captacéo de investimento pie pia mercad |+ Demasiadas instituigdo com responsabiidadearepmento da regido %
£  espanhol 2
(% « Falta de disponbiidade ptblica para investiriceiramente no Parque &

« Falta de condicOes para a atraccéo de investirdenprivados

* Falta de dinamismo por parte da direccéo do Rarqujue di
respeito a promocao

« Estagnacédo da populacéo residente nos UtimosoS eealizados
« O didlogo e sinergia entre as diversas entidqdesazem parte ¢
Parque é dificul

« Imagem negativa do Parque por parte da comunigsitiEnte

« Saida dos jovens por fafta de condi¢oes favar@eemercado d
trabaho

* Elevada sazonalidade do turismo

« Falta de oferta no que diz respeito a habitacdo

« Falta de projectos que envolvam a comunidadéertsi com o Parqi
Natural

« Insificientes parcerias publico-privadas

Fonte: Elaboragéo propria

No caso especifico do PNSACV os pontos fortes asnge na natureza, preservacao,
patrimonio natural e singularidade do territoria. rélativamente aos pontos fracos, €
importante considerar as restricdes ao desenvahtorigue de acordo com o territério
em estudo tanto poderdo ser consideradas um paméocomo fraco) as quais podem
afectar a atracgéo de residentes, visitantes stinvento e a divulgagao insuficiente da

imagem do Parque.

J& as oportunidades e ameagas sdo um campo derecgiml o territério ndo tem
influéncia directa mas que devera monitorizar denfoa adequar a sua estratégia de
desenvolvimento. Tera em conta oportunidades quiergo dar origem a vantagens
competitivas quando aproveitadas e ameacas queus@n@a de accao poderdo
constituir um obstaculo e conduzir a perda de coithpdade de um territério (Kotler

et al. 1993). No PNSACV é possivel identificar como opoidades o factor
diferenciador em relacdo aos destinos concorreistes€, o ambiente auténtico e

preservado e o aumento da procura relativa a destite natureza. Por ultimo,
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considerando os factores que poderdo constituir ammeaca para o territério, sédo de
destacar as restricbes ao desenvolvimento, a lagiacra dificil conjugacdo de
interesses entre as diferentes entidades encasrdguglaneamento e gestao do Parque
e a falta de disponibilidade publica para investo Parque, conjugada com a

dificuldade de atraccao de investimento por pasteattor privado.

7.1.2 — Visitantes do Parque Natural do Sudoeste éltejano e Costa

Vicentina

A recolha da amostra dos visitantes do PNSACYV dalizada nos quatro concelhos
pertencentes ao Parque ao longo do més de Agost61de No total foram validados

406 questionarios relativos a amostra dos visisante

Figura 7.1 — Amostra
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N —406

Fonte —Elaboragao Propria

A amostra recolhida tem como base a aproximacédpeso das dormidas em cada
concelho. Assim sendo no concelho de Odemira foolnda 21,1% da amostra
concentrando-se na vila de Sao Teoténio e Odemincelho de Sines representa

25,1% da amostra a qual foi recolhida em S&o TogpBsrto Cévo, no concelho de
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Aljezur 2,9% em Odeceixe e Aljezur e no concelh&/de do Bispo 51,0% em Sagres,

Vila do Bispo, Raposeira e Salema.

7.1.2.1 — Perfil do Visitante

No que diz respeito a caracterizacdo do perfil thitante foram considerados oito
aspectos: género, classe etaria, pais de resigé&ngido de residéncia em Portugal,
regido de residéncia em Espanha, habilitacéesmagéao.

Figura 7.2 — Género

M Feminino

M Masculino

N —406

Fonte —Elaboracéo Proépria

Quanto ao género 56,3% da amostra correspondeiddimas do género feminino e

43,7% corresponde a individuos do género masculino.
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Figura 7.3 — Classe Etaria
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Fonte —Elaboragao Propria

A classe etaria com representacdo mais elevadaastta diz respeito aos inquiridos

entre os 35 e 44 anos com 31,6%, seguida da osdee 0s 25 e 0s 34 anos com

31,1%. A classe etaria de mais de 65 anos verifica presen¢a na amostra com 1,3%

do total.

Figura 7.4 — Pais de Residéncia
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Fonte —Elaboracéo Proépria
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Referindo o pais de residéncia habitual, a mao® inquiridos tem proveniéncia do
mercado interno, 56,1%, seguindo-se a Espanha 6¢gt#2e o0 Reino Unido com 9,0%

do total da amostra.

Figura 7.5 — Regido de Residéncia — Residentes enrtRgal
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Fonte —Elaboragao Propria

No que diz respeito a regido de residéncia, 51,8%cmhuiridos que tém como pais de
residéncia habitual Portugal tém origem na regiéd.idboa, seguem-se os inquiridos
com residéncia habitual no Centro com 15,4%, oéNoom 14,0% e o Alentejo com
13,6%. Em menor escala estdo os inquiridos prowtselo Algarve, Agores e Madeira
com 4,1%, 0,5% e 0,5% respectivamente no totahizstaa.
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Figura 7.6 — Regido de Residéncia — Residentes esp&nha

2,6% 2,6%

Fonte —Elaboragao Propria

Quanto a regido de residéncia dos inquiridos prewtes de Espanha, como seria

expectavel Andaluzia surge em primeiro lugar, c@% dos inquiridos provenientes

desta regido. Com expressdo consideravel surgeda @B provincias de Madrid,

Catalunha e Pais Basco com uma representacdo d¥6,2311,7% e 9,1%

respectivamente.
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Figura 7.7 — Habilitagdes
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Fonte —Elaboracéo Proépria

86



No geral os inquiridos apresentam habilitacbes aelas, sendo que 42,4% sao

detentores de uma licenciatura e 21,7% completaransino secundario.

Figura 7.8 — Ocupacéo
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Fonte —Elaboracéo Prépria

A grande maioria dos entrevistados séo trabalhadpoe conta de outrem, 65,5%,

11,7% trabalhadores por conta prépria e 11,1% s@al@ntes

7.1.2.2 — Perfil da Visita

Na analise do perfil da visita procede-se a ideattfio dos visitantes para os quais a
presente visita constitui a primeira ao destino mimero de vezes que em média os
visitantes para os quais esta nao foi a primesiavestiveram no destino. Compreende
ainda a identificacdo de destinos concorrentegactaiizacdo do alojamento no destino,
actividades praticadas durante a estada e estardaigasto médio diario por pessoa. A
analise ao perfil da visita tem como objectivo ceazar a permanéncia dos visitantes

no PNSACYV, quer em termos actuais quer de persjpett regresso.
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Figura 7.9 — Primeira Visita

N - 377

B Sim M Nao

Fonte —Elaboracéo Proépria

Quanto ao facto da presente visita ser ou naonaepd, para 32,3% dos visitantes esta

foi de facto a primeira vez, enquanto que 67,7%wiktantes referiram ja ter visitado o

destino anteriormente. Os visitantes que referemtej@m visitado o destino

anteriormente fizeram-no em média 9,98 vezes. Gitamies residentes em Portugal

apresentam valores bastante superiores aos owfesspno que diz respeito a visita

repetida (Figura 1, Apéndice 5) os visitantes naociamais apresentam um valor de

primeiras visitas consideravelmente mais elevado.

Tabela 7.3 — Destinos Concorrentes

erés

saliza

% Exemplos
Destinos no resto do Algarve 33,83% Albufeira, Lagdoetimac
Destinos em Portugal 22,5% Lisboa, Acores e C
Destinos em Espanha 18,0% Cédiz, Huelva e C
Destinos no resto do Alentejo 12,0% Vila Nova deRdihtes, Santo André e Comporta
Destinos na Europa 9,0% Franca, Itdlia e Cornualha
Destinos no Resto do Mundo 4,7% Brazil, Marrocos boO#erde
N - 528

Fonte —Elaboragao Propria
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Na identificacdo de destinos concorrentes ao PNSA®Y inquiridos foram
guestionados sobre as possiveis escolhas paradméatias consideradas alternativas a
presente visita ao Parque. No total, 33,8% dosiridgs referiram outros destinos no
Algarve, com destaque para Albufeira, Lagos e Pdid. Outros destinos em Portugal
foi a segunda categoria mais referida com 22,5¢yisdo-se os destinos em Espanha

com 18,0%, os destinos na Europa com 9,0% e gorait resto do mundo com 4,7%.

Figura 7.10 — Alojamento no Destino

W Sim M Nao

N - 402

Fonte —Elaboracao Propria

Segue-se a andlise do alojamento sendo que, noABE% dos inquiridos referem ter

ficado alojados na area do Parque. Os inquirides rgferem ter ficado alojados no

Parque Natural apresentam uma estada média d&®g9dnoites, sendo que a estada
média mais elevada diz respeito aos visitantedeet@s no Reino Unido, 16,9 noites e
a mais baixa regista-se por parte dos residenteEsggranha, 6,3 noites (ver tabela 1,
apéndice 5). E ainda de destacar a existéncia @8018os inquiridos que apesar de
referirem ter ficado alojados dentro do Parqueeéerirem a localidade esta encontrava-
se fora dos limites do Parque, factor que é demathgi do desconhecimento por parte

de uma percentagem significativa dos visitantedidotes do Parque.
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Figura 7.11 — Modalidade de Alojamento
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Fonte —Elaboragao Propria

No que diz respeito a modalidade de alojamento, ategoria com maior
representatividade sdo os hotéis ou outro tipolojaraento hoteleiro registando um
valor de 43,5% das preferéncias, segue-se a caszulza alugada com 30,2%, a casa
particular propria com 16,6% e por ultimo familsweamigos a representarem 9,7%.

Figura 7.12 — Localidade Alojamento

60%
55,2%

50%

40%

30%

21,3%

20%
14,9%
10% - 8,6%
O% - T .

Aljezur Odemira Vila do Bispo Sines

N - 268

Fonte —Elaboracéo Proépria
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Quanto a localidade de alojamento a maioria dasamtes inquiridos refere ter ficado
alojado no concelho de Vila do Bispo, 55,2%, segudd concelho de Odemira com
21,3%, o concelho de Aljezur com 14,9% e por ultonconcelho de Sines com 8,6%

do total de preferéncias.

Figura 7.13 — Intencéo de Regresso
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Fonte —Elaboracgao Propria
No que diz respeito a intencdo de regresso 91,8wviditantes expressa intencdo de
regressar ao destino no prazo de trés anos. Apesaalor registado de intencédo de

regresso no prazo de trés anos no inverno nacaseexXpressivo, € ainda assim de

realcar que 43,6% dos inquiridos pretendem regreessa altura do ano.
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Figura 7.14 — Actividades Praticadas
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Fonte —Elaboracao Propria

O grafico acima apresentado tem como objectivo wheoimento das actividades
praticadas pelos inquiridos ao longo da sua estAdactividade predominante e
praticada por 99,0% dos inquiridos é o sol e praigastronomia e vinhos € também
referida por uma percentagem elevada dos inquirigth8%, seguida da visita a locais
histéricos e caminhadas, com 48,0% e 44,2% respentinte.
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Figura 7.15 — Gasto Médio Diario por categoria
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Fonte —Elaboragao Propria

No que diz respeito ao gasto médio diario registan® valor médio de 78,20€ por
pessoa por dia, sendo que os visitantes resideme$ortugal apresentam o gasto
médio diario mais baixo, 63,85€ e 0s visitanteglegges no Reino Unido apresentam o
valor mais elevado, 114,00€ (ver Tabela 2, Apén8iceDesta despesa os inquiridos
referem ter afectado 34,7% a alimentacdo e beb8BS% ao alojamento, 10,8% aos

transportes internos, 7,7% a compras, 6,4% a ocdtagorias e 5,9% a animacao.

7.1.2.3 — Imagem do destino e fontes de informacéo

A analise das fontes de informacdo mais utilizageles visitantes na obtencdo de
informacé&o sobre o PNSACV assume especial impaddreta influéncia na formacao
da imagem do destino (pré-visita), bem como pelaade do seu conhecimento tendo
em vista a direccado de esforgcos de promocéo e doagdw para as fontes de maior
pertinéncia (Pernat al. 2012). Mesmo que ndo controlaveis, 0 seu conhetomén
importante tendo em vista um trabalho de reforce dspectos (caracteristicos do
destino) sobre os quais se pretende o posicionandendestino. Gartnen Pernaet al.
(2012)desenvolve um modelo tedrico no qual classificboates de informacado como

“agentes de formacédo da imagem”, as quais tém uafh&ncia importante sobre as
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percepcdes dos destinos actuando como “factoresstifmulo”. Este autor discute os
seus diversos niveis de influéncia, sugerindo agentes de formacdo da imagem,
sendo as fontes “ndo-comerciais” as que tendenreseqar uma credibilidade mais
elevada. A internet cumpre a dupla funcao de pr@am@comercial) e de informacao. A
experiéncia no destino é a fonte de credibilidadesnelevada, expressa através da
opinido de amigos e familiaresvgrd of mouth Procurando seguir os modelos
propostos, questiona-se os visitantes sobre qudahta de informagdo sobre a qual

obteve informacé&o sobre o PNSACV.

Questiona-se ainda se a presente visita contripaiee melhorar, piorar ou manter a
imagem que possuiam da regido. Por ultimo preteadmnhecer de forma “livre” qual
a imagem que os visitantes do PNSACV possuem dindesendo como principal

objectivo identificar de forma espontanea as va#&nou debilidades que o destino
possui na perspectiva de quem o visita. Desta féonsolicitado aos entrevistados que

referissem trés palavras-chave que associam aoalest

Figura 7.16 — Onde Obteve Conhecimento
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Fonte —Elaboragao Propria

A fonte de informacao mais referida pelos visitarde Parque é os familiares e amigos
com expressivos 54,2%, factor que reforca a impoirdéda satisfacdo com a visita uma

vez que essa € a principal fonte de informacaovidimntes. Segue-se a internet com
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31,5%, outros meios com 7,7% e por ultimo a puldide com 6,6%. Conclui-se assim
gue o destino tem influéncia directa apenas ene partpublicidade ao destino, sendo
importante a influéncia na satisfagéo dos visigqtee veiculam informacao.

Figura 7.17 — Mudou a imagem
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Fonte —Elaboragao Propria

No que diz respeito ao facto da presente viageroaetribuido para a manutencao da
imagem do destino ou para a alteragdo positivaegativa da imagem, 53,3% dos

inquiridos referem ter mantido a mesma imagem, %4fAudaram a imagem para

melhor e apenas 1,8% mudou a imagem para piondaale destacar que os visitantes
gue visitam o destino pela primeira vez mudam aye@nmapara melhor em grande parte
dos casos, 66,1% (ver Figura 2 Apéndice 5).

Tabela 7.4 — Palavras-Chave

% Exemplos
Paisagem Natural e Clima 45,6% Natureza, Praia e Sol
Atmosfera 34,3% Beleza, Descanso e Tranquilidade
Gastronomia e Hospitalidade 11,3% Boa comida, Faenfinvivid
Desporto e Animagao 4,9% Divertimento, Surf e Ar &ivr
Acessibiidades e Infraestruturas 3,4% Seguranga. Econémico e Limpo
N -879

Fonte —Elaboragao Propria
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Apo6s a analise de todas as palavras-chave refgr@las inquiridos no que diz respeito
ao PNSACYV foi possivel encontrar, recorrendo amd@te andlise de contetdo, cinco
grandes categorias. As expressfes mais utilizagasitpam esta agregagao por
guestdes relacionadas com a paisagem natural a @liamureza, praia e sol), sendo esta
a principal categoria registando um valor de 45,6@guindo-se a atmosfera (beleza,
descanso e tranquilidade) representando um val@4@2 do total, a gastronomia e
hospitalidade (boa comida, familia e convivio) cdin8% do total das escolhas dos
visitantes, desporto e animacéao (divertimento, suaf livre) com 4,9% e por ultimo
gquestdes relativas as acessibilidades e infragsigi{seguranca, econdmico e limpo)
com 3,4%.

7.1.2.4 — Motivacoes

De seguida questionaram-se os inquiridos acergaridaipal motivacao de visita ao
destino, sendo que de acordo com a literatura, tav&gdo € um dos factores de maior
importancia tanto na deciséo de fazer férias comesegolha do destino.

Figura 7.18 — Motivagdes - Média
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Fonte —Elaboragao Propria
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No que diz respeito as motivacdes de viagem ao RNSAMestaca-se descansar fisica e
mentalmente, fugir a rotina, o clima e divertir-m@m os companheiros de viagem.
Centram-se assim nos designados elemgniskBou seja intangiveis, sendo que apenas

um factorpull (o clima) apresenta valor assinalavel.

Tabela 7.5 — Analise Factorial Motivacoes

Loading dos Componentes Cronbach alpha Variancia explicada acumulada
Componentes
1. Patriménio Natural e Histérico
1. Estar em contacto com a natureza 0,634
2. Visitar um parque natural 0,777
0,770 10,15%
3. Patriménio histérico 0,687
4. Ligagé&o do destino aos descobrimentos D,544
5. Gastronomia tradicional 0,594
1l. Aventura e Diverséo
1. Aventura e diversao 0,49¢
2. Para fugir a rotina 0,752
0,696 19,94%
3. Descansar fisica e mentalmente 0,715
4. Divertir-me com os companheiros de viagem ,532
5. Clima 0,704
11l. Socializag&o
1. Encontrar movimento e excitagdo 0,469
2. Visitar familiares e amigos 0,463
0,718 29,299
3. Compras 0,551
4. Festivais e eventos 0,774
5. Vida Nocturna 0,82¢
V. Descoberta
1. Descobrir locais e actividades novas 0,81&
0,722 38,58%
2. Experimentar novos estilos de vida e tradi¢tes 6540,
3. Conhecer um destino onde nunca estive 0,742
V. Familia e amigos
1. Estar com familiares e amigos 0,556
2. Saude 0,393 0,692 47,24%
3. Visitar um local onde amigos e familia ja est 0,803
4. Visitar um local que impressiona familia e ar 0,726
VI. Bem-estar
1. Para conhecer-me melor 0,75C
2. Aumentar o sentimento de pertenca 0,713 0,751 55,65%
3. Fazer Novas amizades 0,512
4. Ligar-me ao lado espiritual 0,621
VII. Conveniéncia
Visitar um destino seguro 0,513
0,650 62,34%
Conveniéncia 0,694
Destino com precos baixos 0,742

Método de Extraccdo -Método dos Componentes Principais

Método de Rotacdo -Varimax with Kaiser Normalization
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A andlise factorial que em seguida sustentou o ndebemento do estudo das
motivagBes consiste num conjunto de técnicas sstats que procura explicar a
correlacdo entre as variaveis observaveis peleepgasde varidveis que lhes sejam
comuns, sendo que quando duas ou mais variaveaacamtram correlacionadas isso
pode significar que existe uma variavel (factorjnam entre elas. Para efeitos da
extraccdo dos factores é utilizado o método daspoasntes principais com rotagéo
varimax. Para aferir a qualidade das correlacdte @s variaveis sao utilizados o teste
a esfericidade de Bartlett e o teste KMO (Kaiser®teOlkin). Com a finalidade de
avaliar a consisténcia interna entre os itens qugéem cada um dos factores recorre-
se ao Cronbach’s Alpha Test, que permite avaliar senjunto de variaveis presentes
em cada um dos factores identificados representéiol mesma realidade.

No presente caso o valor apresentado para o tést &de 0,845 e o teste Bartlett tem
um grau de significancia de 0,000 o que validagiopor este conjunto de técnicas e
respectivos resultados como base para a discuss#@ige estratégica.

Através dos dados obtidos no que diz respeito dvagdes de visita dos visitantes do
PNSACV e devido a importancia poderdo desempenhagestdo da oferta de um
destino, esta informagcdo permitirA segmentar ataofde acordo com motivacdes
comuns. A utilizacdo da andlise factorial permgtipupar os iniciais 30 factores em sete
categorias as quais segmentam os visitantes ddoacom as motivacdes de visita. No
total e de acordo com a variancia explicada acuailas factores que a seguir se

explicitam explicam 62,3% das motivagdes de viagem.

O primeiro factor e por ordem de peso é denomirfiRdtrimonio Natural e Historico”.
Neste grupo enquadram-se os Vvisitantes que refe@mo principais motivacdes
aspectos ligados a natureza, historia e patrimbisidrico e gastronomia. O segundo
factor denomina-se "Aventura e Diversdo” que refleaventura, diversdao, novas
actividades, diversdo com companheiros de viagestahso e clima. Segue-se o factor
“Socializacdo” que inclui visita a familiares e gws, compras, festivais, vida nocturna
e 0 encontro de movimento e excitagdo. O quarttmrfd®escoberta” inclui factores
como a descoberta de novos locais, actividadedpsesie vida e tradicdes. O quinto

factor € “Familia e Amigos” o qual compreende estan e visitar familiares e amigos,
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saude e visitar um lugar que impressione famileanggos. Segue-se o factor “Bem-
estar” com aspectos como 0 autoconhecimento, orgonde sentimento de pertenca a
um grupo, novas amizades e o0 aspecto espiritualllBmo € de referir o segmento
“Conveniéncia” que inclui elementos relativos awsagca do destino, conveniéncia e

precos baixos.

7.1.3 — Questionarios residentes

Ao longo dos meses de Dezembro de 2011 e Janez01dfoi também recolhida uma

amostra de 100 questionarios junto da populacédderge nos quatro concelhos do
PNSACV. Teve como objectivo conhecer desejos e ssat@des da comunidade

residente no Parque de forma a aferir a situac@mlacos concelhos, perspectivas de
futuro de acordo com os residentes e qualidadéddeaypercebida.

7.1.3.1- Perfil dos residentes

Figura 7.19 — Amostra
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N -100
Fonte — Elaboracao Propria

Dos 100 individuos entrevistados 32,0% residem oocelho de Aljezur, 27,0%
Odemira, 26,0% em Vila do Bispo e 15,0% em Sines.
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Figura 7.20 — Género
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Fonte —Elaboracéo Prépria

Na amostra estdo presentes 56,6% individuos dag@déaminino e 43,4% do género

feminino, distribuicdo curiosamente muito semelbanverificada nos visitantes.

Figura 7.21 — Classe Etéria
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Fonte —Elaboragao Propria

No que diz respeito a classe etaria e por ordemesieente, 29,0% dos inquiridos tem
entre 25 e 34 anos, segue-se a classe etaria3@neel4 anos com 23,0%, 16,0% tém
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entre 15 e 24 anos, a classe entre 45 e 54 aneseap 15,0% dos inquiridos, 10,0%

tém entre 55 e 64 anos e por ultimo 7,0% tém 65 aig anos.

Figura 7.22 — Escolaridade

60% 54,5%

50%

40%

30%

20% 17,2% 17,2%
9,1%

10%
. 2,0%

0% T T T _ T
Ensino Ensino Basico Ensino Bacharelato Licenciatura
Primario Secundario
N —-99

Fonte —Elaboracao Propria

Quanto ao grau de escolaridade, a maioria dos ithdd¢é inquiridos é detentor do
ensino secundario, 54,5%, seguindo-se 0 ensin@d&sia licenciatura ambos com
17,2%, o ensino primario representa 9,1% do total athostra e por ultimo o

bacharelato com 2,0%.
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Figura 7.23 — Ocupacéo

90% RE’QD

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10% 5,39 70% 3.9% 42%

0% . [ | . — . I . -_\
Trabalhador  Trabalhador Estudante  Desempregado Outra
por conta de por conta
outrém propria

Fonte —Elaboragao Propria

A grande maioria dos inquiridos trabalha por calgsoutrem, 85,3%, sendo ainda de
destacar que 5,3% trabalham por conta propria % &2contram-se desempregados.
Quanto ao rendimento médio mensal, em média osridgs recebem 697,01€.

Figura 7.24 — Anos de Residéncia
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Fonte —Elaboragao Propria
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No que diz respeito ao numero de anos que resideRargue, 63,0% residem ha mais
de 25 anos, sendo que apenas 8,0% dos inquiridiole neo Parque ha menos de cinco
anos. Em média os inquiridos residem no Parquéfaahos. E ainda de destacar que
em média o agregado familiar dos inquiridos é catgpor 2,59 pessoas sendo que

1,59 tém menos de 16 anos.

Figura 7.25 — Ultimo Local de Residéncia
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Fonte —Elaboracéo Proépria

Foi também questionado aos inquiridos, no cas@m@ent vivido anteriormente noutros
locais, qual o ultimo local onde residiram. No cdss residentes no PNSACV a maior
expressao recai sobre Lagos e Lisboa com 15,7%ndagidos em ambos os casos a

referirem esta regido como o ultimo local de rasioi
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7.1.3.2— Principais Preocupacdes da Comunidade Reésnte

Tabela 7.6 — Preocupacdes

Ranking el
(escalade 1 a7)
Falta de oportunidades para a populacao residente 1 3 6
Oportunidades de emprego 2 59
Falta de desenvolvimento comunitario 3 58
Preco da habitacéo inflaccionado 4 55
Danos ambientais 5 438
Infraestruturas 6 4,6§
Aumento do crime 7 4,6
~ Conservacéo do patriménio 8 4,4
Falta de estacionamento 9 4,2
Aumento do fluxo de turistas 10 3,9
Aumento de transito 11 31

Fonte —Elaboracéo Prépria

Quanto as principais preocupacdes dos residenteBN®ACV, as trés principais
preocupacfes fundamentais centram-se na falta aetuomlades da populacdo

residente, falta de oportunidades de empregoa&daldesenvolvimento comunitério.

Figura 7.26 — Satisfacdo com o Local onde Vive
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Fonte —Elaboracgao Propria
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No geral a comunidade residente no PNSACV encadtr&m 50,0% dos casos
satisfeita, muito satisfeita ou completamente f&atiés com o local onde vive, 24%
refere ndo se encontrar nem satisfeito nem ineatsé 26,0% estdo insatisfeitos, muito
insatisfeitos ou ndo tém opinido. A categoria goeesenta um valor mais elevado é

satisfeito, com 34,0% dos inquiridos a escolhersta epcéo.

Tabela 7.7 — Prioridades

% Exemplos
Economia, Infraestruturas e Desenvolvimento 43,2% rabtruturas de Saude, Desenvolvimento do TurisMeleores Acessos
Emprego, Educagdo e Servigos 30,6% Criacdo de Emprego, Educagéao e Mais Médicos deligami
Preservagdo e Restricbes 16,5% Regras Muito Rigfdeservacéo da Natureza e Funcionamento Efectiffisdalizagéo
Actividades e Lazer 9,7% Actividades de Lazer, Cultura e Desporto
N —206

Fonte —Elaboracéo Prépria

Quando questionados sobre quais as trés prioridgukesnelhorariam a qualidade de
vida, e através da andlise qualitativa do partiqudaia 0 geral, 0 aspecto mais premente
centra-se na economia, infraestruturas e desemvehido com 43,2% dos residentes a
referirem aspectos que se enquadram nesta categegae-se o emprego, a educacao e
os servicos, com 30,6% dos inquiridos a referiremsi enquadrados nesta categoria. A
categoria preservacao e restricdbes foi a opcédo @&P4l dos casos. Por ultimo de

desenvolvimento de actividades e lazer conta c@fi @a preferéncia dos inquiridos.

Tabela 7.8 — Palavras-Chave

% Exemplos
Patriménio Natural e Patriménio Construido 36,4% Natureza, Praia e Mar
Atmosfera 27,6% Tranquilidade, Beleza e Liberdade
Parque Natural 20,1% Restricdes, Fiscalizagao e dg@de
Economia e Desenvolvimento 8,4% Turismo, Qualidad¥ida e Falta de Desenvolvimento
Gastronomia e Lazer 7,5% Perceves, Peixe e Lazer
N -214

Fonte —Elaboracéo Prépria

Foi solicitado aos entrevistados que referissemm paavras-chave que associem ao
Parque. O esforco efectuado permite a analise dgem espontanea do PNSACV, a

qual ap06s a analise de todas as palavras foi mbsafregar em cinco grandes
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categorias. A primeira categoria € o PatrimoniouNdt e Patrimonio Construido
(natureza, praia e mar) com 36,4% de palavras adfadegue-se a Atmosfera
(tranquilidade, beleza e liberdade), com 27,6% g@atavras-chave referidas a
encontrarem-se nesta categoria, Parque Naturdti¢tes, fiscalizacdo e proteccao)
com 20,1% das opcdes, Economia e Desenvolvimemn&;4% das palavras-chave e

por ultimo a Gastronomia e Lazer que reune 7,5%pdkras-chave mencionadas.

Tabela 7.9 — Como Descreveria o Parque Natural aga(ilém que néo o conhecesse

| % | Exemplos |

Um dos lugares mais bonitos que conhego, Lugarpsane harmonia
Ultimo recanto do mais puro Algarve

Patriménio Natural, Gastronomia e 34,8% Boas praias, boa comida, sossegado, natural édiespj Concelho ruré
Hospitalidade patrimonio natural, boa gastronomia, serra e nRarmiso natural

O dono lligitimo dos nossos bens, Uma zona regmitalguns aspect

mas também de facil circulagédo e Burocracia

Bom para passar férias, E uma zona onde nos impeele®senvolver

Falta de desenvolvimento nesta zona e construgEsidquadas

Atmosfera 39,2%

Restricbes e Burocracia 13,0%

Turismo e Desenvolvimento 13,0%

N -69

Fonte —Elaboracéo Prépria

Quanto a questdo de como descreveria o ParqueaNatwm estrangeiro que ndo o
conhecesse, foi possivel agrupar as respostasndogridlos em quatro categorias
principais. A primeira, Atmosfera centra-se em ¢fies como a beleza do local, pureza
e harmonia e concentra 39,2% das respostas. Seguwe-Patriménio Natural,

Gastronomia e Hospitalidade com 34,8% das palareteyidas pelos inquiridos a

centrarem-se em aspectos como a qualidade das,pgaistronomia, hospitalidade e
mar, de seguida destacam-se as Restricbes e Bripgando opcéo para 13,0% dos
inquiridos e contém aspectos relacionados com stsigies ao desenvolvimento e
excessiva burocracia. Foram ainda destacados aspetativos a categoria Turismo e
Desenvolvimento também com 13% das opc¢les, ondiestaca o facto do Parque
Natural ser o local ideal para passar férias eralglarcom os impedimentos levantados

face ao desenvolvimento do turismo.
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7.1.3.3— Impactos do Turismo Percebidos pela Popgi@o Residente

Tabela 7.10 — Impactos do Turismo

Média
Impactos do Turismo Ranking

Deveriam ser criadas mais formas de atrair turistas 1 5,64
Aumenta o desenvolvimento de actividades de animdga quais a populagédo 2 5,39
Aumenta o preco dos bens e servicos 3 511
E positivo para a economia do Parque 4 518
Melhora a qualidade de vida da populacao residente 5 5,16
Os 6rgdos de gestdo deveriam tentar controlarengelsimento do turismo 6 453
Eu benifficiaria do desenvolvimento do turismo 7 4,50
Aumenta o crime 8 3,60
Causa problemas de transito 9 3,57

~ Diminui a possibiidade de actvidade de animacaardere 10 2,67

Fonte —Elaboracéo Prépria

Quanto a relacdo do turismo com a comunidade mgideo PNSACV, no global os
impactos positivos sdo agueles que maior impom@ééon para a comunidade residente,
0 que no geral indica a aceitagao do turismo comdactor positivo. Os residentes do
Parque destacam o aumento de actividades de ammasg&uais a populacéo residente
pode participar, 0os impactos positivos na economiaontade que a actividade se
desenvolva e que sejam criados meios de atraccamaie turistas e o facto de
proporcionarem uma melhor qualidade de vida & pgd residente. Pelo lado
negativo é de destacar o facto da existéncia dartarinflacionar os precos dos bens e

servicos.

107



Figura 7.27 — Orgulho por viver num Parque
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Fonte —Elaboracao Prépria

No que diz respeito ao orgulho por viver num Parya&ural no geral a comunidade
residente sente orgulho por viver num Parque Natlaquanto que 28,5% dos
inquiridos refere discordar, discordar bastantedmeordar totalmente da afirmacéo,
53,1% afirma concordar, concordar bastante ou edacaotalmente e 18,4% né&o

concorda nem discorda.

Figura 7.28 — O futuro sera Brilhante
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Fonte —Elaboracao Prépria
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Quanto a perspectivas de futuro do PNSACV, a ptagem mais elevada de resposta
dos inquiridos ndo concorda nem discorda que aduta Parque venha a ser brilhante,
25,5%. No total 45,7% dos inquiridos refere diseordliscordar bastante, discordar
completamente ou discordar totalmente da perspgedivum futuro brilhante para a

regido, enquanto os restantes 28,8% concordampiam bastante ou concordam
totalmente com a afirmagdo. E ainda de destacaact fde 46,9% dos inquiridos

considerarem que o facto do presente territoribtepeer a um Parque Natural ndo é

positivo para a economia da regido.

7.1.3.4— Classificacdo da Regiéo

Considerando a classificagcdo de varios aspecta@iviad a regido de residéncia
apresentam-se 18 itens que de acordo com a literetuntribuem para a qualidade de

vida da comunidade residente.

Tabela 7.11 — Classificacao dos varios itens relatis ao PNSACV

Atributos Ranking (Esczla\\f:glea 1a7)

Solidariedade as pessoas gue necessitam séo ajysHals outras 1 6,31
Limpeza urbana 2 5,62
Clima 3 541
Patriménio natural 4 490
Restaurantes e cafés 5 4,45
Espacos verdes e de lazer 6 4,33
Crime 7 4,34
Classfificacéo Geral 8 416
Tranquiidade e calma 9 342
Infraestruturas de educacao 10 3,24
Administracgéo local 11 3,15
Planeamento urbano 12 3,14
Compras 13 3,04
Rede de transportes 14 3,00
Infraestruturas de saude 15 2,95
Custo de vida 16 2,94
Mercado de trabalho 17 2,61
Actividades econdémicas existentes 18 2,66

Fonte —Elaboracéo Prépria
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Os inquiridos destacaram a solidariedade, limpebana e clima como os aspectos
mais positivos. Quanto aos aspectos negativosadestae 0 custo de vida, o0 mercado
de trabalho e as actividades econOmicas existéxdtegeral os residentes classificam o

PNSACYV de forma satisfatoria com em média 4,20 nastala de 0 a 7.

7.1.4 — Analise de Resultados

Em resumo, no que diz respeito ao perfil do visgato PNSACV, 56,3% corresponde
ao género feminino, sdo bastante jovens com 75@ndjuiridos com idades entre os
15 e os 44 anos. O turismo doméstico é predomin&d% tem como pais de
residéncia habitual Portugal, sendo que 51,9% esislentes em Portugal tém origem
na regido de Lisboa. E de realcar que no totaléssprrincipais mercados de origem dos
inquiridos tém um peso de 85,5% do total da amosirague demonstra uma
dependéncia elevada destes trés mercados com aspeevancia para o mercado
portugués, incorrendo assim nos perigos resultad¢esima forte concentracdo do
mercado. Ja os visitantes provenientes de EspanBagxpressivos 20,4% em 32,5%
dos casos tém origem na regido de Andaluzia, fastpectavel face a proximidade. E
ainda de realcar que das 17 comunidades autonospasitelas estdo presentes na
amostra 13, factor demonstrativo da atraccdo dbndeso mercado espanhol. No que
diz respeito ao grau de escolaridade, este € ra astante elevado com 73,5% dos

inquiridos sao detentores de um grau académico.

Quanto ao perfil da visita destaca-se, a percemtafgenovas visitas com 32,3%, sendo
estes dados demonstrativos da capacidade do destiaip novos visitantes, em
comparacao e de acordo com Pegnhal. (2010) ao registado para a regido do Algarve,
31,5%. Ao mesmo tempo demonstra um elevado grasatisfacdo com 67,7% dos
inquiridos a repetirem a visita. Sobressaem constirdes concorrentes ao Parque
outros destinos no Algarve do qual se destacam aaxemplos Albufeira, Lagos e
Portimao, sendo que tanto a proximidade destestftygaos limites do Parque como a
semelhanca da oferta para a época do ano em gusente questionério foi aplicado

poderdo contribuir para este facto.
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Considerando o alojamento é de destacar que 24e8em ter pernoitado noutros
locais existindo assim margem de progressdo. Ommniss que ficaram alojados no
Pargue registam uma estada média elevada de 9¢k,noiais uma vez a época de
férias e veraneio em que foi aplicado o questiongnde desempenhar um papel
importante nestes valores. Preferem em 43,6% dessca alojamento em hotéis e
outros estabelecimentos hoteleiros, sendo que tmparda destacar o valor de 56,5%
dos inquiridos que referiram ficar alojados em gatias ndo representadas em
estatisticas oficiais como a casa particular pajricasa particular alugada e amigos e

familiares, ficando em 55,2% dos casos alojadosoncelho de Vila do Bispo.

No que diz respeito a intencdo de regresso 91,8viditantes expressa intencao de
regressar ao destino no prazo de trés anos, fapier expressa claramente a
atractividade quer do produto quer do destino, sepee apesar de menos elevada se
regista ainda como positiva a intencéo de regresgwazo de trés anos no inverno em
43,5% dos inquiridos. Ao longo da estada a actdedpredilecta dos inquiridos em
99,0% dos casos € 0 sol e praia, expectavel devieiktensédo de praias existentes no
Parque e & época do ano em que foi aplicado orjteegaestionario (més de Agosto). E
ainda de referir o gasto médio diario por parte idosliridos de 78,20€, valor mais
baixo do que o valor registado para o concelhoatgrRao 106,50€ (Perret al.2010).

Passando a imagem e fontes de informacdo, da ed@isdados relativos as fontes de
informacéo extrai-se que os amigos e familiaresesgmtam 54,2% das referéncias.
Esta constatacdo impde de imediato uma maior regpdilade na importancia de uma
experiéncia positiva ou mesmo que ultrapasse asctetpvas dos visitantes, uma vez
gue estes sdo os principais promotores do Parquant@a imagem do destino, para os
visitantes o0 PNSACV encontra-se fortemente assocecelementos naturais, com

destaque para as praias, natureza e sol, reforgmsitm a importancia da preservacao
desta area. Conclui-se assim que o factor com rmamwrtancia para os visitantes do
Pargue é constituido por questdes relativas ainpatio natural, sendo portanto esse
factor que devera ser tido em conta pelos orgaaestiio do territdrio com o objectivo

da sua valorizacédo e promocéao.
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No que diz respeito as motivacfes destacam-secarmgs fisica e mentalmente, o fugir
a rotina, o clima e divertir-me com os companhettessiagem. Centram-se assim nos
designados elementgmish ou seja intangiveis, sendo que apenas um fautbr(o

clima) apresenta valor assinalavel.

Quanto aos residentes inquiridos 56,6% pertencegeaero feminino. A classe etaria
com maior representatividade é a dos 25 aos 34 @ms29,0% do total da amostra,
54,5% do total dos inquiridos completaram o ensserundario, 85,3% sao
trabalhadores por conta de outrem, em média resmeRarque ha 30,7 anos e dos que
tiveram anteriormente outro local de residénciaeéepéncia recai sobre Lagos e Lisboa

com 31,4% dos inquiridos a afirmarem terem sidesestseu ultimo local de residéncia.

Outro aspecto premente no que diz respeito a caladeiresidente no Parque € as suas
principais preocupacdes relativas ao local ondielees Estas centram-se na falta de
oportunidades para a populacao residente, nadal@esenvolvimento que condiciona
também as oportunidades de emprego estavel. Qaas#tdisfacdo com o local onde
reside 34,0% dos inquiridos revelaram estar s#tisfesendo que existe ainda um longo
caminho a percorrer, uma vez que a regido ndo é&zcafe satisfazer os
desejos/necessidades de 24,0% da sua comunidaddentes A economia,
infraestruturas e desenvolvimento da regido é agoat apontada pelos residentes
inquiridos que mais tem potencial para contribairapo aumento da qualidade de vida,

factor que vai de encontro as prioridades destagaelas inquiridos.

No que diz respeito a imagem apontada de forma |plos inquiridos residentes no
Parque, 36,4% referem elementos relativos ao pation natural e patrimonio

construido, factor que vem mais uma vez reforcagraelhanca do registado no caso
dos visitantes, a importancia da preservacao, wnajue é esse o factor que distingue
esta regido. Quando questionados sobre a forma clscreveriam a regido a um
estrangeiro que ndo a conhecesse 39,2% dos immpiiddstaca factores relativos a

atmosfera e 34,8% a dominios do patrimonio natgastronomia e hospitalidade.
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Aspectos como a tranquilidade, beleza, praias ecboada sdo também os factores de

maior relevo para os visitantes.

Finalmente, outro dos factores comummente destacaaditeratura como essenciais
para o sucesso de um destino turistico € a aceithzfurismo por parte da comunidade
residente, isto é quais os impactos que o deseamato do turismo tem no Parque de
acordo com as percepcfes da sua comunidade residdedte ambito € importante
destacar que no que diz respeito a impactos negafjwe entre os primeiros impactos
apontados pelos residentes apenas consta o audeeptecos de bens e servigos, sendo
gue a nivel de impactos positivos destacam-se refilbeds econdémicos e o0 aumento de
oportunidades para a pratica de actividades de. Islpegeral os inquiridos consideram
que seria importante a implementacdo de medidas patraccdo de mais turismo, o
que revela um envolvimento positivo entre a pofdagsidente e os visitantes. Quanto
ao orgulho dos residentes na sua comunidade m&@%edos inquiridos revela estar
orgulhoso do local onde reside factor a registanac@ositivo. Ja no que diz respeito a
perspectiva de um futuro brilhante para a regidaesultados ndo sdo tao animadores,

uma vez que 45,7% nao prevé que o futuro da resgigobrilhante.

Por ultimo a classificacdo da regido, mais umaogresultados vao de encontro tanto
aos obtidos, tanto nos factores relativos a imagemmo a descricdo do destino e as
prioridades, sendo que 0s aspectos mais valorizeglogntram no patrimonio natural,
solidariedade, clima e limpeza urbana. J4 os aspexgiresentados pelos residentes
inquiridos de forma néo tdo positiva correspondemcasto de vida, , mercado de

trabalho e actividades econémicas existentes.
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CAPITULO 8 —CONCLUSAO

O PNSACV integra um territério com elevado potehtisistico, onde se destaca a
importancia das caracteristicas que deram origeseacestatuto de proteccdo. Tendo
presente 0 necessario reconhecimento e envolvinpnt@arte dos 6rgdos de gestédo
com os diferentes utilizadores de um territoriosea desenvolvimento e planeamento
estratégico, surgiu a importancia de neste casolwrem-se 0s visitantes, residentes e
sector econdmico do PNSACV como forma de potergiaisponibilizacdo de uma
oferta sustentada nas necessidades e desejoslidasiortes.

O presente capitulo tem como objectivo a apres@otde conclusdo da dissertacao,
tendo como referéncia os objectivos tracados eiest@es de investigacao propostas no
primeiro capitulo. Em termos de texto e organizagigercurso para aqui chegar
contou com sete outros capitulos. No segundo dapéipresentou-se a revisdo de
literatura referente ao Marketing Territorial, naatjdetectou-se a escassez de estudos
praticos focados nos varios publicos-alvo do MamkeT erritorial. No terceiro capitulo
focou-se o Marketing Territorial e o turismo, optarse por conhecer as razdes que
levam os visitantes a escolher o PNSACV como destinférias, com especial foco nas
motivacdes e assumindo, com base na literaturaaqumnhecer o perfil e motivacdes
dos actuais visitantes € possivel delinear estesté@gie permitam a atraccdo de novos
visitantes. No quarto capitulo discutiu-se o MarigtTerritorial e a comunidade
residentes incluindo aspectos como a qualidade ide, vdentidade e sentido de
pertenca e 0 seu papel na retencdo e atraccaosudientes, mais uma vez sob a
premissa que a capacidade de satisfacao dos aasigientes desempenha um papel de
destague na atraccdo de novos residentes. No quegpétulo apresentou-se a
caracterizacdo socio-economica do territério reswlo a dados secundarios.
Prossegue-se com a apresentacdo da metodologautiigiada no sexto capitulo. Por
altimo, no sétimo capitulo procede-se a analiss@udsao de resultados que antecedem
o actual capitulo da concluséo.

Ao longo das diferentes fases do trabalho foiaada uma metodologia mista. Foram
aplicados seis questionarios semi-estruturadosatrajdrgdos de gestao e dois agentes
economicos do territério, 0 que permitiu a real@agle uma matriz SWOT sobre o
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estado actual do territério e, a0 mesmo tempo, exerhparticularidades relevantes
como por exemplo os 6rgdos envolvidos na gestaoraqgédo do territorio, a relacédo
entre 0 mesmo e 0s sectores publico/privado. Nadaantitativa foram aplicados 406
questionarios aos visitantes do PNSACV e 100 quastios aos residentes do
PNSACV.

A reflexdo critica dos resultados obtidos permitgumas recomendacdes para a
actuacdo dos oOrgaos de gestdo do territério no dimerespeito a iniciativas de

Marketing Territorial assentes no conhecimentosdus publicos-alvo.

8.1—-SINTESE DOS RESULTADOS

Como objectivo geral do estudo destaca-se a recthanformagcdo necesséria a
utilizacdo de ferramentas do Marketing Territona gestdo do Parque Natural do
Sudoeste Alentejano e da Costa Vicentina. Pafaitalecessario conhecer a dindmica
econdémica e demografica do territdério, com espeateahcdo as caracteristicas de
proteccdo ambiental encontradas e a necessidade diesenvolvimento sustentado e
integrado. A sintese que se segue reflecte, emepdmugar, os resultados das
entrevistas (6rgdos de gestdo e agentes econdmigosposteriormente, dos

questionarios (visitantes e residentes).

Assim, no que diz respeito as entrevistas aplicalaggados de gestdo e agentes
econdémicos do Parque, estas permitiram construma&riz SWOT do territério.
Destacam-se como pontos fortes o estado de predervaatural, a diversidade e
singularidade, a beleza natural, a baixa densidigleconstrucdo e as condicdes
favoraveis a préatica de turismo de natureza e dspoauticos. E importante referir
que o papel de preservacdo assumido pelo Parque &ldtal importdncia na
manutencdo dos actuais pontos fortes. Ja o0s pofrexos centram-se no
desenvolvimento insuficiente, nas regras condicite® adjacentes ao estatuto de
proteccdo, na falta de divulgacdo do Parque Natneafalta de investimento, no Plano
de Ordenamento do Parque e na falta de capacidadiscalizacdo eficiente do
territorio. O facto deste territério se enquadramnParque Natural tem em si proprio

um conjunto de regras que permitem a proteccaoreit@@cao das suas caracteristicas
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anicas mas, simultaneamente, € limitadora ao desemento. No bindmio
desenvolvimento/proteccdo, o equilibrio de necessis e interesses de todos os
intervenientes no territorio € tarefa complicada. die diz respeito a oportunidades
estas centram-se nos factores diferenciadores,oten@al de desenvolvimento do
turismo, no crescente interesse pelo turismo derewd e no potencial da regidao para o
desenvolvimento de energias renovaveis. Por Ulttmocameacas dizem respeito as
condicionantes existentes ligadas ao estatuto @teq@éo da area, burocracia, falta de
condicOes para a atraccdo de investimento privadéceexisténcia de investimento
publico. Concluindo, pode ser assumido que o falgoo presente territério estar
enquadrado num Parque Natural Ihe confere condigbEss mas ao mesmo tempo

limitam o seu desenvolvimento.

Quanto aos resultados obtidos através da consoit@jyestionario aos visitantes do
Parque Natural, destaca-se que estes provém maaada do mercado interno, sendo
que o mercado espanhol tem vindo também a ocupalugan de relevo. No total

67,7% dos visitantes inquiridos ja tinham estadaestino anteriormente, o que denota
satisfacdo, mas 32,3% dos inquiridos visitaram stine pela primeira vez o que é

revelador do grau de atraccao do destino.

Destacam-se como destinos concorrentes os conceéth@soximidade como Lagos,
Albufeira e Portimdo, sendo que se assume que esemes resultados possam ser
influenciados pelo periodo no qual o questionaoioaplicado e pela semelhanca do
produto turistico disponivel nesta época de vecamesol e mar. Os resultando obtidos
da analise da intencdo de regresso também expresdmfiacdo com o destino, sendo
qgue no verdo 91,8% dos inquiridos afirmam pretenelgressar, e no inverno apesar de
um valor mais reduzido de 43,6% € ainda assim Hk@staositivo tendo em conta a
elevada sazonalidade do destino.

Ao longo da estada as actividades privilegiadasvisigntes centram-se no sol e praia,
gastronomia e vinhos, visita a monumentos e ldagi®ricos e caminhadas, escolhas
que certamente ndo serdo alheias a época do an@uemo questionario foi
administrado. O gasto médio diario por visitantieé&8,20€ por pessoa e por dia, sendo
que os visitantes do Reino Unido apresentam o vakis elevado com 114,0€ e os

visitantes provenientes de Espanha o mais baix8563

116



Quanto as fontes de informacédo utilizadas pelosanies € de destacar os amigos e
familiares que representam 54,2% das referéncets. édnstatacdo impde uma maior
responsabilidade na importancia de uma experigusdiva ou mesmo que ultrapasse
as expectativas dos visitantes, uma vez que e&t®S$ principais promotores do
Parque\ford of mouth No que diz respeito a imagem do destino 53,3%cilguiridos
mantiveram a imagem que tinham, sendo ainda deatestiue o facto da intencéao de
regresso ao destino ndo estar relacionada com anpaide imagem e que os inquiridos
que visitam o destino pela primeira vez em 66,1%anmua imagem para melhor o que
permite afirmar que os visitantes que estiverandesiino pela primeira vez tendem a
mudar a imagem pré-concebida que tinham do degt@ma melhor. A imagem do
destino encontra-se fortemente relacionada a ftaaturais como a natureza, praia e
sol sendo estes também os factores mais valorizzglascomunidade residente, o que
permite afirmar que tanto a populacao residenteocasrvisitantes tem uma imagem do

destino que privilegia os aspectos naturais.

No que diz respeito as motivacOes de visita foispes$ através da analise factorial
encontrar sete factores correspondentes as moéisalgs visitantes (patrimonio natural
e historico, aventura e diversdo, socializacdocatesta, familia e amigos, bem-estar e
conveniéncia) sendo que estes baseiam-se essestialem factores inatingiveis, ou

seja factorepushe apenas um factpull apresenta um valor assinalavel (o clima).

Finalmente, no questionario aplicado aos residegdtepossivel concluir que na
satisfacdo com o local onde residem existe aind@enade progressdo. Note-se que
apesar dos resultados serem positivos, 26,0% deisentes ndo se encontram
satisfeitos com o local onde residem. Como formand#orar a qualidade de vida dos
residentes destacam-se as suas principais pre@aga@s quais centram-se na
economia, desenvolvimento e infraestruturas, dstajue se encontra limitado devido a
existéncia do factor de proteccdo. No geral osleeses consideram o turismo como um
sector positivo para o desenvolvimento do teratéid sentido em que contribui para a
economia, melhora a qualidade de vida da populagiidente e aumenta o
desenvolvimento de actividades de animacéo, semelaeveriam ser criadas formas de
atrair turismo. Pelo lado negativo, inflaciona equ de bens e servicos. Passando ao
orgulho em viver num Parque Natural as opinidespeitivas, ainda assim 28,5% dos

inquiridos discorda da afirmacao. O optimismo ne diz respeito ao futuro do Parque
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nao se verifica em 45,8% da populacéo, realcansilmague existem ainda inUmeros
aspectos onde tendo em conta as particularidadesritério sera importante trabalhar.
No geral os residentes no PNSACV classificam seallde residéncia de forma

positiva, em média 4,20 numa escalade 1 a 7.

8.2— RECOMENDACOES

Considerando o Plano Estratégico Nacional de Turig207) aponta-se como possivel
estratégia de desenvolvimento para o PNSACV a apest mercados turisticos
estratégicos que apesar de terem uma expressastgnte significativa apresentam
ainda uma margem de progressao, como é o casgodatizse Reino Unido. Ressalva-
se também a importancia da preservacdo e divulgded@tmosfera relaxante e
patrimonio natural, uma vez que sao essas as jpaisaiaz0es que levam os visitantes a
escolher o PNSACV como local de férias e a imageenas residentes tém do seu local
de residéncia. Este territério ndo sera portandpipio ao desenvolvimento de turismo
de massas, mas sim a procura de nichos adequadueraaseristicas de proteccao
ambiental existentes no local e legisladas atrad@sPlano de Ordenamento do

PNSACYV, realcando-se como exemplo o turismo derezau

Destacam-se ainda uma das dificuldades inerentgssi@o e promo¢do do presente
territdrio no que diz respeito ao turismo, resutago facto de se encontrar dividido
entre entidades de gestdo locais e regionais tdistiantre as NUT Il Alentejo e
Algarve. Realcando a importancia da promocao cdajdo Parque este factor tanto
podera ser positivo gerando sinergias ou, se esticydaridade ndo for conseguida,
dificulta a promocdo do factor comum aos quatrocethos, isto € o facto de
pertencerem ao PNSACV. Os resultados do estudotaapopara o desconhecimento
pelos visitantes, no que diz respeito ao factordagmte area estar inserida num parque
natural, o que podera justificar o facto do estati¢ Parque Natural também néo ser
considerado pelos visitantes como uma das prirccipaotivacdes de visita. Os

visitantes valorizam a proteccéo da natureza ma® me&tatuto.
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Outro dos factores essenciais ao sucesso do peesamitorio € a relacdo que 0s
organismos responsaveis pela gestdo do parque ddmaccomunidade residente. O
estatuto de proteccdo que esta area é alvo afeddaade todos os utilizadores do
PNSACYV e é importante divulgar as vantagens emlibgoi com cuidados e restri¢cdes,
estabelecendo contacto directo com a populaca@micde de aumentar a consciéncia

ecoldgica e encontrar alternativas de desenvolwiongustentaveis para o territorio.

8.3—LIMITACOES E INVESTIGACAO FUTURA

Em primeiro lugar, sendo administrado na época @taante o més de Agosto),
poderdo existir diferencas entre os varios temasdaldos caso se considerasse aplicar
a mesma metodologia noutras épocas do ano, faatrsg considera ser de todo o
interesse em investigacdes futuras. Outra dasalpdds existentes sdo as potenciais
diferencas entre os varios concelhos que fazene parPNSACV no que diz respeito

ao turismo, tanto considerando aspectos da ofent# cla procura.

Importam também referir as opcdes tomadas ao ldogestudo. Ambas as amostras
Sao amostras por conveniéncia e que permitem cuognbjectivos delineados para a
investigacdo, mas seria de interesse a utilizagdioumia amostra aleatéria que
possibilitaria extrapolar com um maior grau de @@t 0s resultados para o universo
em estudo. A dimensdo da amostra recolhida paraso dos residentes tem uma
dimensado relativamente reduzida, uma vez que é gumiemem tempo util e com
recursos exequiveis cumprir os objectivos. Poréia ge todo desejavel que o presente
questionario pudesse ser aplicado a um numeroeteaiado da populacdo residente.

Segundo Buhalis (2000), o ponto central do Markgetia que diz respeito a um destino
turistico, esta no conhecimento dos tipos de desturisticos e das suas caracteristicas,
sendo que os destinos ndo poderdo decerto atdos tos segmentos de mercado.
Crompton (1979) destaca o estudo das motivacOessii@ como uma varidvel critica
na contribuicdo para a explicacdo do comportamentorista. Apesar disso reconhece-
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se gque sao multiplos os factores que tém influémaiascolha de um destino, como por
exemplo a idade, rendimento, entre outros, 0os queipresente investigacao nao foi
possivel ter em conta. Da mesma forma que a qdalide vida ndo constitui 0 Unico
factor na escolha do local de residéncia. Estasdedncorre da necessidade de tracar
objectivos exequiveis na presente dissertacaorpméonhece-se que seria interessante

em futuras investigacdes adoptar uma perspectiv@abeangente.

Por ultimo, reconhece-se que a importancia do aomento dos diferentes publicos
alvo do Marketing Territorial é essencial na camsdo de uma estratégia participativa
para um territorio. Na presente dissertacdo fooarmssagentes economicos, 6rgaos de
gestao, visitantes e residentes, expressando ¢od#sedesenvolvimento futuros em
desenvolvimentos futuros alargar a abrangénciarécipacdo no processo a outros

stakeholderspor exemplo 6rgaos de gestao nacionais e visitaatesigem.
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APENDICE 1—ENTREVISTA AOS ORGAOS DE GESTAO E
SECTOR ECONOMICO DO TERRITORIO

Analise SWOT

* Na sua opinido quais sao os aspectos positivoNEARV? (exemplos: a nivel
do territorio, ambiente, econdmicos, qualidade ide,vetc, tanto para o turista

como para o residente)

» Pelo contréario, quais sédo 0s aspectos negativotequa apontar?

e Quais destes factores séo inatos e quais 0s queresg uma gestao efectiva

para serem mantidos ou alterados?

Papel dos diferentes 6rgaos de gestao do territreparcerias

* Como descreve a relacametworking entre as diferentes entidades que gerem o
territdrio? Papel das parcerias tanto entre o sectiolico como publico/privado,
exemplos.

« Na sua opinido o facto deste territério se inser@ PNSACV induz
competitividade na economia dos concelhos abrasgalg por outro lado,
retira?

* De que forma a gestdo do PNSACYV influencia o sucdegerritorio?

» Constrangimentos e dificuldades na gestdo do PNSACV
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Iniciativas de Marketing Territorial

e Qual a entidade responsavel pelo marketing interexterno do PNSACV?

* Existe ao nivel do PNSACV ou do concelho em pddicwm plano de

Marketing Territorial?

* (caso exista) Qual o papel desse plano para ossudegerritério?

* Qual é, na sua opinido, o papel da lideranca égesi Marketing Territorial?

Pensa que o Marketing Territorial podera ter umepap gestao do territorio?

* A gue tipo de iniciativas tem recorrido para amaficdo do territorio? Quais 0s

elementos diferenciadores do PNSACV?

« Einiciativas de promoc¢éo? Levadas a cabo por quem?

* Que tipo de promocéo tem levado a cabo? Exemploampanhas, slogans...

* Qual o montante investido em promogao?

* Qual a importancia dos factores intangiveis (idmte, imagem) para o
PNSACV. Porqué?

 Qual o papel da imagem no sucesso do PNSACV? Salze cferta vai de

encontro as motivacdes dos utilizadores?

* Na sua opinido como devera ser divulgada a imager®NISACV? Porqué?

Como?
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¢ Na sua opinidao qual a imagem global no PNSACV?

* Qual o papel do PNSACV na promoc¢ao da imagem dibdieo do concelho?

« Como classifica as infraestruturas do PNSACV?

« Como classifica os acessos ao PNSACV?

* Quais as principais dificuldades na atraccao dtewvites? E residentes?

* Sabe como é comercializada a oferta? (Como éaladahecer)

Papel dos 6rgaos de gestao do territério na motivag

» Existem projectos onde se relaciona o PNSACV caonaunidade residente?

* Quais sdo, na sua opinido, os impactos das pslitiegionais de turismo no
PNSACV?

* Que tipo de recursos sdo mais importantes para AEN tendo em vista o

desenvolvimento do turismo?

e Quais sao na sua opinidao os factores de maior tapwa do PNSACV na

atraccao de visitantes?

*« E osresidentes e investidores?

» Sera importante para o PNSACV o conhecimento dds/agdes por parte dos

diferentes publicos alvo? Esse conhecimento tdiiééimcia na forma de gestdo?
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Conhecem os segmentos que visitam o PNSACV? Eaigten trabalho feito

nessa area?

Tem ideia por onde os visitantes de deslocam noANS (onde se deslocam,

onde ficam alojados, perfil do visitante.)

Que passos, na sua opinido, podem ser dados paesemvolvimento do
PNSACV? (tanto a nivel turistico como de melhoaaydalidade de vida)
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APENDICE 2 —RESUMO DAS ENTREVISTAS A0S ORGAOS DE
GESTAO E SECTOR ECONOMICO DO TERRITORIO

ENTREVISTA DR. DANIEL QUEIROZ —ASSOCIACAO DE TURISMO DO
ALGARVE

Na sua opinido quais sao 0s aspectos
positivos do PNSACV?

Importancia do Parque no ambito da
promocao turistica, atendendo a que o
Algarve é uma regiao pequena e como
produto principal o sol e mar, tendo em
conta novas tendéncias e motivacoes, &
aparecimento de oferta diferenciada,
termos no Algarve 60 a 70% de areas
naturais representa uma vantagem parg
regido. Permite que passe a mensagen
gue para além do sol e mar o destino te
outros atributos que em conjunto
permitem captar nichos de mercado qug
gostam da natureza, ecoturismo, etc. E
termos promocionais ndo é muito
conhecido, toda aquela costa ainda tem

muito mais para divulgar.

Pelo contréario, quais sdo 0s aspectos

negativos que tem a apontar?

Burocracia, desenvolvimento de project

gue viabilizem o crescimento, o facto de

ser uma area protegida torna isso mais
complicado. O pargue tem excelentes
condi¢cBes mas a haver crescimento,
desenvolvimento urbano, construcao as
limitagGes sao muitas, algumas delas
exageradas, mas é preciso haver bom
senso e ndo estragar o bom que a area

O parque esta a crescer, cada vez é ma

10

m

A\1”J

i

tem.

1S
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jovens mas sao necessarias condi¢des

as pessoas la estarem. E necessaria a

a pratica do turismo de natureza e de

visitado, os visitantes sao relativamente

construcdo de infraestruturas que apoie

modalidades desportivas ligadas ao mar.

para

m

Quais destes factores sao inatos e quai
gue requerem uma gestao efectiva parg

serem mantidos ou alterados?

S 0S

§

Como descreve a relacawefworking
entre as diferentes entidades que geren
territério? Papel das parcerias tanto ent
0 sector publico como publico/privado,

exemplos.

Existem entidades a mais, na minha
napinido, ndo sé no Parque como noutro
réocais. Temos que pensar em conjunto,

nao podemos pensar s6 na nossa quint|

entidade responsavel do parque sdo mu
as entidades presentes e cada uma é
responsavel por um bocadinho. Se algu
nao gosta de alguma coisa impede que
faca e andamos a brincar, 0S recursos ¢
escassos. Temos inUmeros projectos n
calha, alguns ha anos que néo

conseguimos concretizar.

Cada vez que existe uma reunido com

a.
i}

litas

ém
se
530

a

Na sua opinido o facto deste territério s
inserir no PNSACV induz
competitividade na economia dos
concelhos abrangidos ou, por outro lad

retira?

e Retira claramente. Quem quer investir,
mesmos 0s responsaveis publicos ndo
conseguem atrair investimento devido 3
prestricdes. Nao existe disponibilidade
publica para investir e nesta altura o
investimento privado s6 vai para o que
tem retorno num prazo relativamente

curto, o que néo é o caso.

De que forma a gestdo do PNSACV

139



influencia o sucesso do territério?

Constrangimentos e dificuldades na ges
do PNSACV?

5tao

Qual a entidade responsével pelo

marketing interno e externo do PNSAC

Em termos promocionais, n0s nunca
/Peunimos com o Parque (ATA). Até ago
existe a ERTA e a ATA, nds ATA temos
contratos anuais e plurianuais com o
turismo de Portugal. Em primeiro lugar
responsavel pela promoc¢éo do Parque
direccdo do Parque, tem que se abrir ac
playersdo mercado e em segundo lugar
tem que contactar quem faz a promoca
nivel regional e nacional. Nés temos
condicOes de fazer inclusive planos de
Marketing individuais em conjunto com
as entidades competentes. E claro que
promovemos mesmo sem o0 contacto

deles, como por exemplo a via algarvial

ra

O

Dy

DS

Existe ao nivel do PNSACV ou do
concelho em particular um plano de

Marketing Territorial?

Penso que ndo. Seria importante que
existisse, desde que nao fosse mais um
documento para ir para a gaveta, em qu
reunisse todas as entidades e pessoas

certas poderia ter retorno.

e

(caso exista) Qual o papel desse plano

para o sucesso do territério?

Qual é, na sua opinido, o papel da
lideranca e gestdao no Marketing

Territorial? Pensa que o Marketing

Territorial podera ter um papel na gestéo

do territorio?
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A que tipo de iniciativas tem recorrido
para a afirmacéo do territoério? Quais oS

elementos diferenciadores do PNSACV|

E iniciativas de promog¢&o? Levadas a

cabo por quem?

Fazemos varias coisas. O produto natu
€ um produto complementar ao sol e m
Convidamos pessoas para conhecerem
destino, pessoas especializadas,
principalmente em mercados como a
Holanda e a Alemanha. Convidamos
jornalistas que ca ficam dois ou trés dia
experienciam a regiao e depois escreve
em revistas e jornais da especialidade.
Outras das formas é trazer agentes de
viagem para conhecer 0s nossos
associados e fazerem negocio. A tercei
forma é através de campanhas
publicitarias que passam la fora em que
mostramos serra, paisagem, natureza,
praias, gastronomia, etc. J& fizemos
parcerias com o turismo do Alentejo ma
maioritariamente promovemos a Costa
Vicentina. Fazemos também insercdes
publicitarias, andncios em revistas a
potenciar a natureza, gastronomia, etc.
Temos também agéncias de promocéao
promovem a regido. Temos também
brochuras e o video promocional e sao
estes 0s N0ssos instrumentos

promocionais.

[€Za

al.

Se

m

ra

que

Que tipo de promocéao tem levado a cah

Exemplos de campanhas, slogans...

)07
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Qual o montante investido em promoca
Qual a importancia dos factores

intangiveis (identidade, imagem) para o
PNSACV. Porqué?

Qual o papel da imagem no sucesso dg
PNSACV? Sabe se a oferta vai de

encontro as motivagdes dos utilizadores?

De certa forma sim.

Na sua opinido como devera ser divulgadzevera funcionar

a imagem do PNSACV? Porqué? Comd

Tomplementar a quem nos visita. Dev

como uma ofer

ter em atencdo os proprios residente
conquista dos residentes serd uma m
valia para a atraccdo de pessoas de fo
Acima de tudo com bom senso. Dev

abrir-se para o mundo

Na sua opinido qual a imagem global ng
PNSACV?

Qual o papel do PNSACV na promogéo

da imagem do territorio do concelho?

Como classifica as infraestruturas do
PNSACV?

Como classifica os acessos ao PNSAC

v?

Quais as principais dificuldades na

atraccao do visitantes? E residentes?

Sabe como é comercializada a oferta?
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(Como é dada a conhecer)

Existem projectos onde se relaciona o

PNSACV com a comunidade residente?

D

Quais sao, na sua opiniao, os impactos
politicas nacionais de turismo no
PNSACV?

Que tipo de recursos s&o mais importar
para o PNSACYV tendo em vista o

desenvolvimento do turismo?

dé¥ssse aspecto nao tenho grande opinid
sobre isso, ndo conheg¢o em pormenor.
Conheco as directrizes que emanam dag
tBENT, a aposta no turismo de natureza
mas isso é o que ja fazemos em conjun
com o turismo de Portugal e os nossos
parceiros privados. A chave € a interacg

e 0 bom senso.

(0]

to

La0

Quais sao na sua opiniao os factores de
maior importancia do PNSACV na

atraccao de visitantes?

E os residentes e investidores?

Sera importante para o PNSACV o
conhecimento das motivacdes por parte
dos diferentes publicos alvo? Esse
conhecimento tera influéncia na forma ¢

gestao?

das pessoas € impossivel definir um ruf
gue é 0 que acontece agora.

le

Sem duavida, se ndo souberem a motivacao

no,

Conhecem os segmentos que visitam o
PNSACV? Existe algum trabalho feito

nessa area?

Tem ideia por onde os visitantes de
deslocam no PNSACV? (onde se
deslocam, onde ficam alojados, perfil d¢

visitante.)
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Considera que o facto de o territorio se
encontrar dividido entre duas regides,
Algarve e Alentejo é limitador em algun

aspectos?

N&o, até deveria ser vantajoso em term

de promocé&o. Se se juntarem sinergias

5 entre as duas entidades sai mais barata.

Que passos, na sua opiniao, podem sel
dados para o desenvolvimento do
PNSACV? (tanto a nivel turistico como

de melhoria da qualidade de vida)

Como Parque tem condi¢des, toda aqug
Costa tem condicdes desde que existarn
regras, trilhos, disciplina e bom senso.
Nés ndo podemos ir promover o Parque
depois as pessoas ca vém e nao encon
as infraestruras basicos, primeiro é
importante estruturar a oferta e s6 depg
se promove. Essencialmente tem que
haver uma mudancga, ndo s6 do parque

mas de todos os intervenientes na regia

Algarve tem pouca forga, infelizmente e
Lisboa. Nao temos massa critica, somo
apenas 400.000...

Existe na sua opinido uma relacao entrg
turismo e outras actividades econdémica

Qual?

2 0
S?

uma mudanca de atitude e mentalidade,

”

=)

P S€

tram

is
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m
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ENTREVISTA SR. ADELINO SOARES —PRESIDENTE DA CAMARA

M UNICIPAL D

E VILA DO BISPO

Na sua opinido quais sao os aspectosNao sao nenhuns. Tem mais-valias por sef um

positivos do PNSACV? parque, existem bons exemplos no sul de
Espanha, em que existem zonas protegidas,
mas onde existe investimento e o ser humano
coabita com a natureza.

Pelo contrario, quais séo os aspectos Pargue Natural tem apenas um objectivo,

negativos que tem a apontar? impedir que tudo se faca.
N&o existe preocupacao com a preservacdo da
fauna e flora apenas com restricdes a
construgao.
O Parque faz um trabalho pouco visivel ao
nivel da conservacéo da natureza.
Impedimentos ao nivel da construcao
causaram diminuicao da populagéo nos
censos

Quais destes factores sao inatos e quais

0S que requerem uma gestao efectiva

para serem mantidos ou alterados?

Como descreve a relacawe{working | A relacdo institucional entre a Camara

entre as diferentes entidades que geretunicipal de Vila do Bispo e o Parque

o territdrio? Papel das parcerias tanto Natural é boa, é cordial. S&o instituicdes com

entre o sector publico como diferentes responsabilidades e empenhadas

publico/privado, exemplos. em fazer cumprir regras. Ao nivel do plano|de
ordenamento do Parque o didlogo entre
instituicdes foi dificil e as diferentes opinides
nao foram levadas em conta.
A camara interp6s uma accao judicial para
impugnacao do documento.
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Também somos defensores da natureza e
biodiversidade, mas uma coisa é ser defen
outra é ser fundamentalista.

O novo plano de ordenamento do territorio
fundamentalista e feito por técnicos que n§

conhecem o territério.

Na sua opinido o facto deste territorig
se inserir no PNSACYV induz
competitividade na economia dos
concelhos abrangidos ou, por outro

lado, retira?

No caso do turismo de natureza € uma ma
valia. Aliado ao turismo de natureza ha out
actividades que tém sido exploradas como
caso das maritimo-turisticas, geologia,
turismo rural. O facto de os turistas visitare
o local e encontrarem um ambiente
tradicional € uma mais-valia. Mas nao se
atribui esta caracteristica ao parque natura
porque esta zona ja era assim antes da
formalizacdo do parque.

O municipio assume a vontade de que me
sem a intervencao do Parque este seria

sempre um territério a ndo massificar.

da

Sor

e

o

S_

ras

eo
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De que forma a gestdo do PNSACV

influencia o sucesso do territério?

Constrangimentos e dificuldades na
gestdo do PNSACV?

Qual a entidade responsével pelo
marketing interno e externo do
PNSACV?

O ideal seria trabalho em conjunto onde se
pudesse promover todos 0s aspectos inerg
ao Pargue. Neste momento o cenario €
diferente e o que existe sao iniciativas

isoladas. Existe algum trabalho entre a
Camara e a Entidade Regional de Turismo

Algarve

ntes

do

N&o existe nenhum plano de Marketing
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Existe ao nivel do PNSACV ou do
concelho em particular um plano de

Marketing Territorial?

Territorial para o concelho, tudo o que exis
sdo iniciativas isoladas. A Unica iniciativa
conjunta podera ser o programa polis que
prevé uma intervencao conjunta ao nivel d

marketing do territorio.

(caso exista) Qual o papel desse plar

para o sucesso do territério?

IN&O existe mas penso que seria importants

pelo menos entre os diferentes autarcas dg
Parque penso que seria possivel. Sao
territérios semelhantes em alguns aspecto
pelo que iniciativas conjuntas poderiam
potencializar o Parque como uma zona
turistica por exceléncia. Seria importante a|

promocao conjunta do territorio.

Qual é, na sua opinido, o papel da
lideranca e gestdo no Marketing
Territorial? Pensa que o Marketing
Territorial podera ter um papel na

gestéo do territério?

\"2)

te

A que tipo de iniciativas tem recorridg
para a afirmacao do territério? Quais
elementos diferenciadores do
PNSACV?

0s

E iniciativas de promog¢ao? Levadas i

cabo por quem?

h Por exemplo, uma campanha resultante de
uma parceria entre a Camara Municipal e ¢
Turismo do Algarve no que diz respeito ao
Birdwatchingda qual resultou o primeiro
festival deBirdwatching.Ao nivel de
iniciativas conjuntas com o Parque hé a
intencao recente de iniciativas conjuntas,

como por exemplo a criagdo de um roteiro

fauna e flora local. Outra das iniciativas qu
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se pretende divulgar, e que € comum aos
concelhos que fazem parte do parque é a
guestao dos percursos pedonais, em que
também se envolve a associacdo Almarge
nomeadamente a Via Algaraviana, uma sé
de projectos com percursos de natureza

transversais aos varios concelhos do Parq

m,

rie

Que tipo de promocéao tem levado a
cabo? Exemplos de campanhas,

slogans...

Qual o montante investido em
promocao?

Qual a importancia dos factores
intangiveis (identidade, imagem) para
PNSACV. Porqué?

E muito pouco, em termos de promogcao
estamos a falar de um montante de cerca (
10.000 euros.

L O

Qual o papel da imagem no sucesso
PNSACV? Sabe se a oferta vai de
encontro as motivacdes dos

utilizadores?

dad imagem é um factor muito importante,
como por exemplo, ainda ha pouco falavan
da fauna e da flora, mas temos outras cois
como por exemplo a pesca, a agricultura e
tudo isto séo situagbes que os visitantes
procuram. Temos que ver no Parque e a
semelhanca do Algarve o turismo € 0 sectc

de exceléncia, todos 0s outros sectores sa

parte do pescado capturado nesta regiao €&
para utilizacao na restauracao local, outro
factores chave do parque, que é a nossa
gastronomia. Outra das questdes é o
patrimonio historico edificado do parque, d
gue € exemplo o Cabo de S. Vicente, Forte

Alméadena, Forte de Belixe, Fortaleza de

Nnos

as,

Dr

o]

complementos. A pesca por exemplo, grande

dos

D
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Sagres, que tém muita procura, com grande
destaque para a Vila de Sagresxdibris do
concelho no que diz respeito ao turismo
centra-se no sol e praia, roteiros histéricos
gastronomiabirdwatchinge turismo de
natureza e tudo isto devera ser promovido, até
porque os privados tém todo interesse em
promover tanto a sua unidade hoteleira como
toda a regido. Temos um projecto em curso,
fruto de uma parceria com a Central de
Cerveja e com a agéncia promoSagres que se

chama “Sagres em Sagres” e onde se prevé

@)

um investimento forte ligado a promocéao d

territorio.

Na sua opinido como devera ser
divulgada a imagem do PNSACV?

Porqué? Como?

Na sua opinido qual a imagem global
no PNSACV?

Acredito que seja uma imagem positiva d
territorio. Agora no que diz respeito a
instituicbes acredito que a imagem que as
pessoas tém do Parque Natural ndo seja muito
positiva. As pessoas vém o Parque Natura
como um opositor ao desenvolvimento e isto
leva muito tempo a mudar, até porque 0s
responsaveis do Parque ndo parecem muito

interessados em modificar. Mais de 50% do

o

concelho esta inserido no Parque e 96% n
Rede Natura 2000. Estamos a falar de um
concelho que precisa deste desenvolvimento
para cativar jovens que aqui nasceram e gue

tiveram que sair para trabalhar. E importante

ao mesmo tempo que se salvaguarda a
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condic¢Oes para fixar populagao e para atr

investimento. Existe um completo

Parque.

natureza mas que ao mesmo tempo se crijm
|

ir

afastamento entre a populacéo e a direccéao do

Qual o papel do PNSACV na promog

da imagem do territorio do concelho?

ao

Como classifica as infraestruturas do
PNSACV?

O investimento do Pargue no concelho é
praticamente nulo, o que se vé ao nivel de
infraestruturas sdo promovidas pela Cama

completamente descapitalizados, nao tém

bem merecida sera o programa polis.

como investir. A Unica intervengdo prevista e

[a.

O ICN e outros organismos associados estao

Como classifica 0s acessos ao
PNSACV?

Quais as principais dificuldades na

atracc¢ao do visitantes? E residentes?

A maior dificuldade tem a ver com a oferta
gue temos, acabar com a sazonalidade
existente. Teremos que criar mecanismos
atrair visitantes ao longo de outros periodo
sem ser 0 Verao. Birdwatchingé uma das
iniciativas nesse sentido mas € muito pont
actualmente resume-se a um fim-de-sema

A maior dificuldade em atrair residentes tef

procura e pouca oferta o que faz com que
precos se encontrem muito inflacionados. |
necessario aumentar a oferta para que os
precos descam. Foi isso que aconteceu ng

ultimos Censos no concelho de Aljezur, o @

a ver com a oferta de habitacdo. Existe muli

para

jue
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possibilitou um aumento da populagao, ao
contrario do concelho de Vila do Bispo onde
apenas se registou um aumento de camas

turisticas.

Sabe como é comercializada a oferta?Nao existe nenhum local onde se agregue |a
(Como é dada a conhecer) oferta, cada um dos promotores faz
individualmente a sua promocao, utilizando

para isso 0s meios que tem ao seu dispor.

Existem projectos onde se relaciona pNao existe nenhum projecto, na minha
PNSACV com a comunidade opinido essa deveria ser a sua principal

residente? missdo. Compreendo que nao tém recurso

[72)

humanos disponiveis mas a imagem que as
residentes tém deles é que a sua missao &
proibir tudo e mais alguma coisa, nao

assumem essa funcao que deveria ser a

principal, uma funcéo pedagdgica.

Quais sao, na sua opiniao, os impactpété este momento e ao nivel de investimento
das politicas nacionais de turismo no| ndo vemos grandes impactos, penso que a
PNSACV? maior parte fica pelo Algarve Central. O
Que tipo de recursos sdo mais territério do Parque tem um enorme potengial
importantes para o PNSACYV tendo efre ndo deveria ser esquecido por parte do

vista o desenvolvimento do turismo? | governo central.

Quais sao na sua opinido os factores|dtara além da oferta hoteleira de qualidade é
maior importancia do PNSACV na | de referir a disponibilidade e estado |de

atraccao de visitantes? conservacdo do patriménio historico, por

exemplo quando as pessoas se deslocam ao
Cabo de S. Vicente este estar aberto para
permitir a visita. A fortaleza com majs
actividades de animacgdo, mais exposicoes.
Penso que seria também muito importante o
investimento num museu das descobertas.

Para além do investimento em infraestruturas
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novas 0 que existe ndo tem condicdes.
cabo de S. Vicente sO recentemente
disponibilizam instalagbes sanitarias,

vendedores ambulantes ndo tém qualquer
de condic¢des. Outro dos pontos important
a pouca disponibilizacdo de informacao

7

visitantes, a descoberta é feita a n

individual.

E os residentes e investidores?

Na minha opini&do a introducéo e exploracg
de energia foto voltaica neste territdrio teriz

um enorme potencial.

Sera importante para o PNSACV o
conhecimento das motivacdes por pa
dos diferentes publicos alvo? Esse

conhecimento tera influéncia na form

de gestao?

N&o temos nenhum trabalho feito nessa ar
rteas penso que seria de grande interesse 9
porque é que vém para ca e porgue € que
avao embora tdo depressa. Sem duvida que
seria importante mas nao temos capacidac
técnicas para fazer esse trabalho. Temos
muito potencial, para actividades muito

diversas e de facto poderiamos beneficiar
desse conhecimento, aliado a utilizacdo de
técnicas de marketing eficazes para

potencializar o territorio.

Conhecem os segmentos que visitan
PNSACV? Existe algum trabalho feitg

nessa area?

(0]

)]

A

No
se
0s

tipo

hS @

00S

vel

(0]

ea,

saber

es

Tem ideia por onde os visitantes de
deslocam no PNSACV? (onde se

deslocam, onde ficam alojados, perfil
do visitante.)

A estada média € muito curta. Existe muitg
segunda residéncia, muito a nacionalidade
inglesa e alema que ao visitarem a regiao
optaram por ficar ca a viver. De destaque
também recentemente é de destacar o
investimento por parte de Espanha,

nomeadamente a Vila de Sagres.

152



Que passos, na sua opinido, podem $& maior passo sera alterar o regulamento ¢do
dados para o desenvolvimento do Parque Natural, tentar preservar a flora e

PNSACV? (tanto a nivel turistico comdauna a0 mesmo tempo que se preserva a
de melhoria da qualidade de vida) existéncia da espécie humana no concelhg
penso que se conseguem manter ambas as
coisas. Conseguimos ser dinAmicos mas é

importante acabar com o fundamentalismo,

3174

actualmente ja ndo existes 0s autarcas que
guerem construir a todo o custo, acredito que

ja tém algumas preocupacdes ambientais ¢

)%

gue podemos conjugar tudo.

Existe na sua opinido uma relacao entre

O turismo e outras actividades

econdmicas? Qual?
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ENTREVISTA ENG.°LUIiS FERREIRA —DIRECTOR DO PARQUE NATURAL DO
SUDOESTE ALENTEJANO E COSTA VICENTINA

Na sua opinido quais sao os aspecto
positivos do PNSACV?

s Duma forma ndo muito extensa o principal

interesse é a sua beleza natural, outro dos

massificada. Oferece um tipo de turismo q
as pessoas consideram diferente do resto
Algarve, apesar de j& se encontrarem zong
maior ocupacao no verao ainda, no geral €
uma zona com uma baixa densidade de

ocupacao.

factores é o facto de ndo ser uma zona muli

Pelo contrario, quais sdo 0s aspectos

negativos que tem a apontar?

Os aspecto negativos prendem-se com a
incapacidade entidades infraestruturarem (
territério convenientemente e salvaguardar

0s aspectos naturais. O que acaba por per,

por todo o lado, deitem lixo em todo o lado
campismo selvagem... Isto tem vindo a lev
a degradacéao do territério, em conjunto co
aumento do fluxo de visitantes. Grande pa
da oferta turistica ndo sdo camas legalizad
tem impacto a nivel econdémico e também
gualidade da oferta. Outro dos pontos
negativos é a procura excessiva nos mese
Verdo. Gostariamos que este fosse um
territério com espaco, desafogo, o que por
vezes em certos locais e alturas do ano ja

acontece.

)
1do

mitir

gue os visitantes menos respeitadores andem

ar
M O
te
as,

la

s de

Quais destes factores sao inatos e qu

0S que requerem uma gestao efectiva

para serem mantidos ou alterados?

lais
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Como descreve a relacawefworking | Nem sempre é facil, sdo muitas entidades
entre as diferentes entidades que gefezom competéncias no territério e muitas

o territorio? Papel das parcerias tantg vezes com interesses diferentes.

entre o sector publico como Nomeadamente entre as autarquias e o Parque
publico/privado, exemplos. Natural as coisas as vezes nao sao faceis.
Embora a tendéncia seja de melhorar,
considero que neste momento ao nivel dag
autarquias houve uma mudanca no que diz
respeito a percepcéao de qual é a mais-valia
deste territério e consequentemente 0s
modelos aplicados a outros locais nao se
aplicam aqui. Nao é um relacionamento facil.
No que diz respeito a parcerias publico-
privadas ndo temos muitas, ndo se tem
trabalhado muito nesse aspecto porque o
Parque ainda tem uma posicéo muito
restritiva, os privados querem cumprir 0S Seus
objectivos e estes muitas vezes nao sao
compativeis com os objectivos do Parque. [Ha
algumas parcerias com ONG’s, mais dentrp

deste esquema.

Na sua opinido o facto deste territérig Induz e retira. Induz competitividade no
se inserir no PNSACV induz sentido em que existe uma mais-valia, uma
competitividade na economia dos série de valores, uma jéia que podem
concelhos abrangidos ou, por outro | valorizar e quando tudo o resto falhar é algo
lado, retira? gue podera ser utilizado e que permite
inclusivamente quando correctamente
desenvolvido podera ajudar na atenuacao da

sazonalidade, o que ndo acontece num destino
tipicamente de sol e praia. Pode levar a uma
certa retracgao porque certos tipos de

empreendimentos ndo sdo possiveis, certgs

tipos de empreendimentos industriais,
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grandes empreendimentos (na verdade na
se € retraccao ou ndo). Actualmente pensa
gue os pequenos empreendimentos de, po
exemplo turismo rural tém taxas superiores
ocupacao e menos dificuldades em mantet

pessoal contratado durante o ano todo.

D sei

=

5 de

De que forma a gestdo do PNSACV

influencia o sucesso do territorio?

Constrangimentos e dificuldades na
gestdo do PNSACV?

Dificuldades financeiras, claramente, @
levam a impossibilidade de ter um qua
técnico de pessoal capaz de responder a t

as solicitagoes.

ue
dro

odas

Qual a entidade responsével pelo
marketing interno e externo do
PNSACV?

Quem, para além de alguns promotores
privados, promove a regido € a Regido de
Turismo e as Camaras Municipais. O Parq

ndo tem qualquer valéncia nessa area.

Existe ao nivel do PNSACV ou do
concelho em particular um plano de

Marketing Territorial?

Completamente para o Parque nao existe,

penso que existe para o Algarve.

mas

(caso exista) Qual o papel desse plar

para o sucesso do territério?

1d°enso que se bem elaborado sim. Pode le
gue as pessoas se apercebam de um nova
modelo de turismo e ai seria altamente

benéfico.

var a

Qual é, na sua opiniao, o papel da
lideranca e gestdao no Marketing
Territorial? Pensa que o Marketing
Territorial podera ter um papel na

gestéo do territério?

A que tipo de iniciativas tem recorridd

Acho queinec de tudo é a belez

ra
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para a afirmacao do territério? Quais|gsaisagistica, as praias de falésia totalmente

elementos diferenciadores do diferentes do “outro Algarve” e a reduzida

PNSACV? edificabilidade, € possivel estar numa praia
sem se ver nenhuma casa. Existe faltg de
informagédo e divulgacdo, tenho alguns
sentimentos divididos, j& vem c& muita gente,
0 que claramente temos que defender € um
tipo de ocupacédo diferente e por outro lado
aliar intervencdes a outro nivel para acgbar
com as camas clandestina que nao contribuem
em nada. Nao tenho diavidas que uma procura
de qualidade e mais equilibrada ao longol do
ano seria um factor de sucesso.

E iniciativas de promog¢&o? Levadas a

cabo por quem?

Que tipo de promocéao tem levado a

cabo? Exemplos de campanhas,

slogans...

Qual o montante investido em Nao investimos nenhum montante em

promocao? promocao. Isto nos ultimos anos, houve

Qual a importancia dos factores tempos que de forma ligeira foi feita.

intangiveis (identidade, imagem) para o

PNSACV. Porqué?

Qual o papel da imagem no sucesso [dBao obviamente importantes, as questdes (da

PNSACV? Sabe se a oferta vai de | imagem séo importantes. A imagem

encontro as motivacdes dos transmitida deste local deviria ser sem davjda

utilizadores? a de um parque natural com condutas
préprias. Imagem do Parque para muita gente
€ de um territério abandonado, deserto e sem
regras. Quando sao confrontadas com a
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fiscalizagédo estranham, apesar de a grand
maioria de pessoas que cometem infrac¢o

estdo plenamente conscientes disso.

[1°)

Na sua opinido como devera ser
divulgada a imagem do PNSACV?

Porqué? Como?

Grandes valores naturais, areas extremar
sensiveis, uma éarea a ser usufruida

respeito e com uma certa maneira de e
Que ndo venham a procura do que encon
noutros sitios. Um tipo de utilizagdo mg
pausada, ponderada em que se usufrui
pequenos prazeres. Creio que € uma
diferente e onde para ser compativel cot

fauna e a flora e para que as coisas se po

manter tem que ser com atitudes correctas.

ente
Com
star.

ram

=.

S

dos
area
m a

SSam

Na sua opinido qual a imagem global
no PNSACV?

Qual o papel do PNSACV na promog
da imagem do territério do concelho?

Como classifica as infraestruturas do
PNSACV?

Eu creio que séo razoaveis, de zero a dez
daria sete. Até porgue o tipo de
infraestruturas também tera que ser difere
O acesso para a praia da Cordoama néo p
ser 0 mesmo que 0 acesso para a praia da
Caparica. E no dia em que se comecgarem
desenvolver estradas com X metros para G
lado as pessoas perdem o interesse. O qu
pessoas querem € um caminho que nao se
mau, mas também n&o seja muito bom par
terem uma sensacao diferente, porque vadg
descobrir. Ao nivel de infraestruturas de
alojamento turistico considero que € mais

complicado. Foi feita muita coisa boa mas

te.

ode

a
ada
b as
ja

a
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também existe muita coisa ma,

principalmente no concelho de Vila do Bisp

Como classifica 0s acessos ao
PNSACV?

0.

Quais as principais dificuldades na

atraccao do visitantes? E residentes?

Sabe como é comercializada a ofertal

(Como é dada a conhecer)

Existem projectos onde se relaciona
PNSACV com a comunidade

residente?

DEXistem, neste momento vamos comecar
as escolas do concelho de Aljezur um
projecto que se vai prolongar ao longo de
pelo menos dois ou trés anos que tem com
tema o combate a espécies exadticas. Os
miudos vao arrancar choréo, cada um com
seu talhdo. Gostariamos que fossem mais
nao temos meios, por vezes sO temos gas(

para sair uma vez por semana.

Quais sao, na sua opiniao, os impact
das politicas nacionais de turismo no
PNSACV?

Que tipo de recursos sao mais
importantes para o PNSACYV tendo e

vista o desenvolvimento do turismo?

pBlao vao de encontro a proteccao do territg
deveria haver uma diferenciacdo mais clar
diferenciada do que é o turismo em zonas
protegidas. A gestdo das areas protegidas

ndeveria ser uma matéria transversal a todo
ministérios, todas as autarquias irmanadas
numa linha de pensamento Unico, e 0 que
vé ndo é isso. A preservacgao do territorio,
muitas vezes exige posi¢cdes impopulares
acaba por recair sobre uma Unica entidade
guando as posicdes deveriam ser

compartilhadas. Nao estamos a defender 1
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para nos proprios, € para todos. Neste
momento o Parque ainda se enquadra nun
territério minimamente preservado e néao
tenho davidas que isso se deve a accéo dd

Parque Natural.

Quais sao na sua opiniao os factores
maior importancia do PNSACV na

atraccao de visitantes?

de

—

E os residentes e investidores?

Sera importante para o PNSACV o
conhecimento das motivacdes por pa
dos diferentes publicos alvo? Esse

conhecimento tera influéncia na form

de gestao?

Sim, era importante. A informacéo e o
rnhecimento da situacdo, embora pense
de forma empirica ja temos um pouco essa
anocao. O nosso trabalho traduz-se apenas
Plano de Ordenamento do Parque Natural,
com os seus defeitos e virtudes. Mas
obviamente o conhecimento das motivacdd

seria importante.

Conhecem os segmentos que visitan
PNSACV? Existe algum trabalho feitg

nessa area?

blao temos.

)]

Tem ideia por onde os visitantes de
deslocam no PNSACV? (onde se
deslocam, onde ficam alojados, perfil

do visitante.)

nue
A

no

2S

Que passos, na sua opiniao, podem 9
dados para o desenvolvimento do
PNSACV? (tanto a nivel turistico com

de melhoria da qualidade de vida)

ambiental e a definicdo de um objectivo
aacional da conservacao da natureza, que

seja considerada como uaby de pessoas

5E&fU penso que o importante seria a educaca

gue estao contra tudo. Ha que definir que €

nao

174
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responsabilidade nacional, ndo basta criar
uma area protegida, ndo existe um

pensamento comum entre as forcas politic

j2

S

do pais, deveria partir da tutela. Nao podeimos

classificar o territorio e por trds andar a

navalhada. Ha muitas coisas que podem s

melhoradas, por exemplo a nivel burocrético,

ao fazermos um plano de ordenamento
preocupamo-nos mais em cumprir uma sef

de procedimentos do que em discutir

assuntos. Podemos ser penalizados porque

nos esquecemos da assinatura na pagina
mas ndo somos penalizados por nao alarg
discusséo as pessoas, por fazer planos
complicadissimos com 300 péaginas. E a
articulacéo, mais do que tudo, 0 pensamer

meédio/longo prazo.

e

toa

Existe na sua opinido uma relacao er
o turismo e outras actividades

econdmicas? Qual?

tre
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ENTREVISTA DR. RICARDO CARDOSO —VEREADOR DA CAMARA
M UNICIPAL DE ODEMIRA

Na sua opinido quais sdo os aspectos Sem duvida a preservacao do existente. O

positivos do PNSACV?

Parque Natural é algo que do ponto de vist
da atractividade é muito importante, € algo
diferenciador. Temos por vezes no
subdesenvolvimento uma oportunidade de
ouro, temos muitos exemplos de como as
coisas se fizeram mal e temos a obrigacéo
fazer bem. O Parque Natural deveria ser tg
marcante, quer para os residentes quer pa
visitantes. A maior oportunidade que temos

sem duvida a natureza.

a

de
\nto
ra os

s

5 €

Pelo contrario, quais sd0 0s aspectos

negativos que tem a apontar?

O seu funcionamento, ndo basta ter um
Parque Natural, era suposto existir
intervencdes que de facto n&o existe. EXist
regras condicionadoras, algumas que
considero além do aceitavel e dificultam a
vida de quem ca vive. Nao sentimos que

existe uma gestao efectiva por parte da

direccdo do Parque. Penso que toda a gente

aceitaria as regras se existisse em troca

beneficios.

em

Quais destes factores sao inatos e quais

0S que requerem uma gestao efectiva

para serem mantidos ou alterados?

Como descreve a relacawefworking

entre as diferentes entidades que geremlacdo que as instituicbes devem ter. Falt

o territorio? Papel das parcerias tantg

entre o sector publico como

E uma relagéo boa do ponto de vista da

eventualmente, ndo sera a vontade de fazé

coisas, faltam recursos.

el as
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publico/privado, exemplos.

Na sua opinido o facto deste territorig
se inserir no PNSACYV induz
competitividade na economia dos
concelhos abrangidos ou, por outro

lado, retira?

Do ponto de vista econémico depende do tipo

de actividades. O facto de ser um Parque
Natural ndo nos permite o desenvolviment
de certos tipos de actividades. Nao falo s6
industria, o novo Plano de Ordenamento
coloca entraves a muitos sectores, como p
exemplo o turismo, e nem falo de grandes
empreendimentos. Existem coisas que me
fazem confusao, temos problemas em
construir por exemplo 10 camas, mas onde
existe perimetro de rega podemos tapar o
territorio de estufas, nao é equilibrado. Do
ponto de vista da atractividade do territério
Parque Natural € uma mais-valia, mas
também é condicionador do seu
desenvolvimento. Chegamos ao ponto de t
se poder fazer um investimento porque est
perto do Parque, penso que dentro do Parg
existem de facto zonas que devem ser alvc
protecgao e outras nem tanto. No fundo o
Parque € um factor de atractividade, se ho|
em dia as pessoas procuram a natureza te
a certeza que no futuro ainda mais, mas es
pessoas também precisam de ficar alojada

outros servigos.

)
de

or

(0]

e
nho
5sas

S €

De que forma a gestdo do PNSACV

influencia o sucesso do territério?

Constrangimentos e dificuldades na
gestdo do PNSACV?
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Qual a entidade responsével pelo
marketing interno e externo do
PNSACV?

O Marketing deveria ser uma
responsabilidade da direccéo do Parque, n

0 que temos vindo a assistir € a intervencao

das autarquias, empresarios a tomar essas

responsabilidades. Ja toda a gente perceb
importancia do Marketing e tem vindo a
associar-se a marca sudoeste. A Camara
Municipal devera assumir um papel de
equilibrio, até porque existe uma grande p:
do concelho que esta fora do Parque. Exis
também uma associagdo com alguma
dimenséo no concelho, as Casas Brancas,
comecou por agregar alojamento mas
actualmente também ja representa empres
de animacé&o turistica e gastronomia e que
tém feito inlmeras iniciativas de promoc¢ao
neste momento estédo a trabalhar num proj
gue se chama rota Vicentina e que tem cot
objectivo ligar Vila do Bispo a Santiago do

Cacém.

nas

arte

[e

que

as

ecto

no

Existe ao nivel do PNSACV ou do
concelho em particular um plano de

Marketing Territorial?

N&o posso dizer que nao existe um plano (

marketing, mas cada vez mais nos estamo

aperceber da sua importancia e a trabalhar

nisso. Neste momento queremos dar inicig
um plano de marketing que comecara com
criagdo de um novo logétipo e a partir diss
criar um plano de marketing associado a

natureza. Odemira € muito diferente do res
do Alentejo, temos a serra, charneca, cost:

um Alentejo singular.

e

S a

L
D

(caso exista) Qual o papel desse plar

para o sucesso do territério?

10
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Qual é, na sua opinido, o papel da
lideranca e gestdao no Marketing
Territorial? Pensa que o Marketing
Territorial podera ter um papel na

gestéo do territério?

A que tipo de iniciativas tem recorridg
para a afirmacéo do territério? Quais
elementos diferenciadores do
PNSACV?

(0N

E iniciativas de promoc¢ao? Levadas i

cabo por quem?

Que tipo de promocéao tem levado a
cabo? Exemplos de campanhas,

slogans...

Qual o montante investido em
promoc¢ao?

Qual a importancia dos factores
intangiveis (identidade, imagem) para
PNSACV. Porqué?

Estamos a falar de valores na ordem dos
70.000 euros, em promocao do territorio e
eventos.

1 0

Qual o papel da imagem no sucesso
PNSACV? Sabe se a oferta vai de
encontro as motivacdes dos

utilizadores?

ddoje em dia vivemos numa sociedade em
o0 Marketing € fundamental, podemos ter o
projecto mais interessante do mundo mas
gue ser devidamente promovido. Quase to
os concelhos tentam ser os maiores numa
coisa qualquer, ou mel, ou batata-doce e
muitas vezes nem sao 0s principais
produtores. Por exemplo o queijo de Serp3g

produzido um pouco por todo o Alentejo nd

nue

[em

dos

D~
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entanto é conhecido por Queijo de Serpa.

7

Na sua opinido como devera ser O Parque Natural é um territério muito

divulgada a imagem do PNSACV? | diverso e singular, por exemplo no concelho

Porqué? Como? de Odemira € mais areia e escarpas e Vila do
Bispo montes verdejantes impressionantes
onde em alguns locais se cometefam
verdadeiros atentados do ponto de vijsta
urbanistico. A nossa maior mais-valia ¢ a
Natureza.

Na sua opinido qual a imagem global

no PNSACV?

Qual o papel do PNSACV na promoggao

da imagem do territério do concelho?

Como classifica as infraestruturas do| Essa € uma das grandes dificuldades, as

PNSACV? pessoas so se deslocam onde podem chegar
facilmente, existia a intencdo de se fazer uma
estrada que ligasse Lagos a Sines e que
colocaria o concelho de Odemira no mapa| no

tém mesmo a intencdo de ca vir e muitas
vezes s6 vém porque ndo conhecem as
estradas, depois de conhecerem néo volta
As acessibilidades sdo uma das grandes
lacunas sendo que ai o Parque tem sido o

principal condicionador.

entanto as pessoas que ca vém actualmente

m.

Como classifica 0s acessos ao
PNSACV?

Quiais as principais dificuldades na
atraccgao do visitantes? E residentes?

7

Uma delas € de facto a questédo

das

acessibilidades. As pessoas vao a um Iocerl de

166



duas formas, uma porque passam por
outra porgue vdo mesmo |4 e aqui esta
limitados as pessoas que vém mesmo ca
ponto de vista do alojamento também ter
algumas lacunas, por exemplo nao teria
capacidade para a realizacdo de

congresso, sSeria importante existir u
unidade que pudesse alojar um num
elevado de pessoas. Outro dos factores

resulta do passado é que temos mU

oferta.

mos
Do
nos
mos
um
ma
ero
que

itos

Parques de Campismo o que nos condiciona a

Sabe como é comercializada a oferta?

(Como é dada a conhecer)

Existem projectos onde se relaciona
PNSACV com a comunidade

residente?

bNao, faltam meios, falta essa componente
educacional. No geral estamos a fazer algt
trabalho nessa area e do ponto de vista do
futuro o ambiente ira correr menos ricos.

Junto das escolas o ICN tem feito algumas

necessidade acabamos por deixar para tr

alguns projectos e gostaria de ter a

do concelho, mas n&o escrito por um

historiador, mas por uma ilustradora com a

aprender sobre o territorio e tradi¢cdes. A

Unica intervengdo prevista com uma forte

polis mas com a mudanca de governo est3

demorar mais, vamos ver.

Quais sao, na sua opiniao, os impact

0S

iniciativas, mas muito pouco. Em alturas de

oportunidade de fazer um livro com a histor

componente de marketing seria o programa

m

[72)

a

criangcas como o publico-alvo, que permitisse
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das politicas nacionais de turismo no
PNSACV?

Que tipo de recursos sdo mais
importantes para o PNSACYV tendo e

vista o desenvolvimento do turismo?

w

Quais sao na sua opinido os factores
maior importancia do PNSACV na

atraccao de visitantes?

desua grande componente é de facto a
natureza. Zonas de visitacao da natureza,
museus, roteiros, miradouros. Essencialme
S&80 0s recursos naturais o principal atracti

do Parque.

nte

(0]

E os residentes e investidores?

Sera importante para o PNSACV o
conhecimento das motivacdes por pa
dos diferentes publicos alvo? Esse
conhecimento tera influéncia na form

de gestédo?

Sem duvida, seria importante que as pessd
reubessem num Parque Natural e que agis
em conformidade com isso. Ainda que as
apessoas hao saibam que estdao num parqu
natural sabem que estdo a consumir nature

A infraestrutura do Parque Natural serve
apenas para promover o territério e para o
proteger, apesar de no momento apenas

sentirmos as suas restrigoes.

has

5SEM

eZa.

Conhecem os segmentos que visitan
PNSACV? Existe algum trabalho feitq

nessa area?

bldo faco ideia, mas parece-me que nao.

» Temos ideia de criar um projecto, Odemira
20/20 que seria no fundo um documento
estratégico, mas de momento o dinheiro n3

chega para tudo.

0

Tem ideia por onde os visitantes de
deslocam no PNSACV? (onde se
deslocam, onde ficam alojados, perfil

do visitante.)

Que passos, na sua opiniao, podem 9

ser  Dois faassesiciais para 0 sucesso
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dados para o desenvolvimento do seriam, em primeiro lugar conquistar os

PNSACV? (tanto a nivel turistico comaesidentes, que as pessoas percebam que|viver

de melhoria da qualidade de vida) num territorio protegido pode ser uma mais
valia. O segundo seria promover o territorio

junto dos visitantes.

Existe na sua opinido uma relacao entre

0 turismo e outras actividades

econdmicas? Qual?
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ENTREVISTA DR. JOAO OLIVEIRA —

GERENTE INTERMARCHE SAGRES

Na sua opinido quais sao 0s aspectos
positivos do PNSACV?

E um extenso territorio com riqueza a
nivel de fauna e flora, proporciona
gualidade de vida, tanto para os turistas
como para os seus habitantes. Tem
enorme potencial para o desenvolvimer

do turismo.

Pelo contrario, quais sdo 0s aspectos
negativos que tem a apontar?

Falta de desenvolvimento nas localidad

sede dos concelhos.

Quais destes factores sao inatos e quai
gue requerem uma gestao efectiva parg

serem mantidos ou alterados?

S 0S

§

Como descreve a relacawefworking
entre as diferentes entidades que geren
territorio? Papel das parcerias tanto ent
0 sector publico como publico/privado,

exemplos.

S&o parcerias sofriveis, muito devido a
napnjuntura econdémica que o pais se

rencontra.

Na sua opinido o facto deste territério s
inserir no PNSACYV induz
competitividade na economia dos
concelhos abrangidos ou, por outro ladg

retira?

2 Ajuda, ou poderia ajudar mais se houve
uma eficaz informagé&o aos intervenient

econdmicos.

De que forma a gestdo do PNSACV

influencia o sucesso do territorio?

Melhor protecc¢éo do territorio.

Constrangimentos e dificuldades na ges

5ta0
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do PNSACV?

Qual a entidade responsavel pelo

marketing interno e externo do PNSAC

Existe ao nivel do PNSACV ou do
concelho em particular um plano de

Marketing Territorial?

(caso exista) Qual o papel desse plano

para o sucesso do territério?

Qual é, na sua opinido, o papel da
lideranca e gestdo no Marketing

Territorial? Pensa que o Marketing

Territorial podera ter um papel na gestéao

do territorio?

A que tipo de iniciativas tem recorrido
para a afirmacéo do territorio? Quais 0s

elementos diferenciadores do PNSACV|

E iniciativas de promog¢&o? Levadas a

cabo por quem?

Municipais, todas elas limitam-se a uf
pequena area, muitas vezes sem sug

devido a falta de promocao.

As iniciativas sédo feitas pelas Camaras

na

€Sso

Que tipo de promogé&o tem levado a cak
Exemplos de campanhas, slogans...

)0?
Essencialmente na area da gastronon

no turismo

Qual o montante investido em promoca
Qual a importancia dos factores
intangiveis (identidade, imagem) para 0

D7?
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PNSACV. Porqué?

Qual o papel da imagem no sucesso dg
PNSACV? Sabe se a oferta vai de

encontro as motivagdes dos utilizadoreg

Sim, poderia estar mais desenvolvido.

57

Na sua opinido como devera ser divulgd

a imagem do PNSACV? Porqué? Comd

ad2om credibilidade, dinamica. Para melt
ar a conhecer o territério em todas
suas vertentes. Campanhas publicitariz
nivel nacional e internacional, campan
direccionadas tanto para o turismo e 13

como para o desporto.

Na sua opinido qual a imagem global ng
PNSACV?

)
Tem boa imagem, estando no enta

subaproveitada.

Qual o papel do PNSACV na promogéo
da imagem do territério do concelho?

Preservacgao e desenvolvimento do

territério.
Como classifica as infraestruturas do Boas.
PNSACV?
Como classifica os acessos ao PNSACV?
Bons.

nor
as
1S a
nas

zer

nto

Quiais as principais dificuldades na

atraccao do visitantes? E residentes?

A beleza natural do préprio parque e tu
aquilo que proporcionam aos diferen

tipos de visitantes.

ido

tes

Sabe como é comercializada a oferta?

(Como é dada a conhecer)

Existem projectos onde se relaciona o
PNSACV com a comunidade residente?

D
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Quais sao, na sua opiniao, os impactos
politicas nacionais de turismo no
PNSACV?

Que tipo de recursos sdo mais importar
para o PNSACV tendo em vista o

desenvolvimento do turismo?

das

tes

Quais sao na sua opinido os factores de

maior importancia do PNSACV na
atraccao de visitantes?

E os residentes e investidores?

Seré importante para o PNSACV o
conhecimento das motivacdes por parts
dos diferentes publicos alvo? Esse
conhecimento tera influéncia na forma ¢

gestao?

Da maxima importancia, permite gerir

melhor o futuro.

le

Conhecem os segmentos que visitam o
PNSACV? Existe algum trabalho feito

nessa area?

Tem ideia por onde os visitantes de
deslocam no PNSACV? (onde se
deslocam, onde ficam alojados, perfil dg

visitante.)

Que passos, na sua opinido, podem sel
dados para o desenvolvimento do
PNSACV? (tanto a nivel turistico como

de melhoria da qualidade de vida)
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Existe na sua opinido uma relacao entrg
turismo e outras actividades econémica|

Qual?

2 O
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ENTREVISTA AMELIA PINHEIRO —G

ERENTE NA EMPRESA “SURF PLANET

— SAGRES SURF SHOP”

Na sua opinido quais sao 0s aspectos
positivos do PNSACV?

E uma maneira de proteger esta zona,
trata-se de um patrimonio de extrema
riqueza, tanto em termos de fiscalizagag
como de proteccao. Talvez terdo que

prioritizar de forma diferente as coisas.

Pelo contrario, quais sdo 0s aspectos

negativos que tem a apontar?

Existe uma certa controvérsia em relag?
ao Pargque, uma vez que nao sé nao ley
em conta a opinido da populagéo reside
como por vezes alguma da legislacdo €
irreal. Muitas vezes a legislacéo é feita

técnicos que ndo conhecem a realidade
mas algumas delas sdo muito prejudicia

Existe um extremismo desnecessario.

Quais destes factores sao inatos e quai
que requerem uma gestéo efectiva pare

serem mantidos ou alterados?

S 0S

L

Como descreve a relacawefworking
entre as diferentes entidades que geren
territorio? Papel das parcerias tanto ent
0 sector publico como publico/privado,

exemplos.

Eu por exemplo nunca tratei nada com
narque Natural, ha uns tempos tive a
rentencao de diversificar o negécio e ai
tinha que consultar a direc¢ao do Parqu
Mas comecei a ver que a burocracia era
tanta que desisti. Sei que em relacéo ag
municipio para qualquer projecto a

camara tem que ter o aval do Parque.

J

o)

am

nte

bor

i

S.

e.

1S4

A4

Na sua opinido o facto deste territdrio s
inserir no PNSACYV induz
competitividade na economia dos

concelhos abrangidos ou, por outro ladg

2Existem duas maneiras de ver este
assunto, na minha opinido € positivo.
Sendo esta area tao rica que seria

Dindesejavel que se transformasse devid

0a
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retira?

interesses econdmicos. O Papel do Par

que

€ preponderante na preservagdo da maljor

riqueza, a natureza.

De que forma a gestdo do PNSACV

influencia o sucesso do territério?

A imagem que eles passam resume-se

proibicdo, puni¢do, o0 que néo € positiva.

As decisbes que eles tomam tanto a niv
nacional como local tém uma grande
importancia e deveriam ser ouvidas ma
vezes as pessoas que ca vivem. Se as
regras forem demasiado duras acabam
inviabilizar a vida humana. Tem que
haver uma gestdo com a consciéncia cq
a influéncia que podera ter no sucesso

Parque e na vida da comunidade reside

a

el

S

por

m

do

nte.

Constrangimentos e dificuldades na ges
do PNSACV?

5tao

Qual a entidade responsével pelo

marketing interno e externo do PNSACVY?
Existe ao nivel do PNSACV ou do
concelho em particular um plano de N&o sei.

Marketing Territorial?

(caso exista) Qual o papel desse plano

para o sucesso do territério?

Se existisse seria muito positivo. Tog
desejamos a proteccdo do ambiente

sem excessos. A fiscalizagdo muitas ve
€ ineficaz, ndo existem meios para que

leis funcionem de forma igual para todo

(0N

mas

Zes

e as

S.

Qual é, na sua opinido, o papel da
lideranca e gestdao no Marketing
Territorial? Pensa que o Marketing
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Territorial podera ter um papel na gestdo

do territorio?

A que tipo de iniciativas tem recorrido
para a afirmacéo do territorio? Quais 0s
elementos diferenciadores do PNSACV

E iniciativas de promoc¢&o? Levadas a

cabo por quem?

Que tipo de promocéao tem levado a cak

Exemplos de campanhas, slogans...

)07

Qual o montante investido em promoca
Qual a importancia dos factores
intangiveis (identidade, imagem) para 0
PNSACV. Porqué?

Qual o papel da imagem no sucesso dg
PNSACV? Sabe se a oferta vai de

encontro as motivagdes dos utilizadoreg

Penso que é importante. Espero que
tenham a nogéo da razao pela qual as
spessoas ca veém mas ndo sei se pdem ¢

pratica essa informacéo.

2M

Na sua opinido como devera ser divulgd

a imagem do PNSACV? Porqué? Coma~

ada
f)

Na sua opinido qual a imagem global ng
PNSACV?

Qual o papel do PNSACV na promocéao

da imagem do territorio do concelho?

Ao nivel da loja toda a promocéo
N

pertenco nem conhe¢o nenhum tipo

fazemos somos ndés proprios.

associacao.

ao
de

Como classifica as infraestruturas do
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PNSACV?

Como classifica os acessos ao PNSAC

v?

Quiais as principais dificuldades na

atraccao do visitantes? E residentes?

Falta, dentro da area do Parque a crig
de Parques de campismo. Sei que
limitacbes na criacdo de Parques
Campismo mas a falta deles potenci;
campismo selvagem. O Parque nao
meios para fiscalizar o campisn
selvagem, séo obrigados a fechar os ol
entdo cria-se o efeito contrario. Se
preferivel escolher a localizacdo e
forma beneficiarma
de q

acontece de qualquer maneira. No ve

alguma

economicamente um facto
sdo obrigados a fechar os olhos a m
parte das infraccbes porque ndo tém m
de fiscalizar. Isto da ma imagem

Parque e retira-lhes a confianca por p

das populacgdes.

Em termos de nacionalidades presentes

loja. Existe alguma nocao de quais sao

5 iamos clientes de todas as nacionalidal
Pnos melhores anos, os melhores clief
eram portugueses e espanhdis, sobre
espanhdis. Neste momento temos not
decréscimo  muito

um grande

espanhais.

Existem projectos onde se relaciona o
PNSACV com a comunidade residente?

D

Quais sao, na sua opinido, os impactos

politicas nacionais de turismo no

das

1CA0

as
de

A O
[em
N0

hos,

ria
de
S
ue
rao
aior
2i0S
ao

arte

des,
ntes
tudo
ado
de
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PNSACV?
Que tipo de recursos s&o mais importar
para o PNSACV tendo em vista o

desenvolvimento do turismo?

tes

Quais sao na sua opiniao os factores de

maior importancia do PNSACV na

atraccao de visitantes?

As praias sobretudo, pela sua beleza

natural.

E os residentes e investidores?

Sera importante para o PNSACV o
conhecimento das motivacdes por parte
dos diferentes publicos alvo? Esse
conhecimento tera influéncia na forma ¢

gestao?

le

Conhecem os segmentos que visitam o
PNSACV? Existe algum trabalho feito

nessa area?

Tem ideia por onde os visitantes de
deslocam no PNSACV? (onde se
deslocam, onde ficam alojados, perfil d¢

visitante.)

Que passos, na sua opiniao, podem sef
dados para o desenvolvimento do
PNSACV? (tanto a nivel turistico como

de melhoria da qualidade de vida)

Passa pela promocdo. Tém que da
conhecer que isto é o Parque Natural,
gue haver bom senso na aplicacao
regras mas se extremismos. Ao promad
o Parque estdo a promover tudo o
temos de bonito. Deverdo haver m

parques de campismo, para combate

179
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campismo selvagem.

Existe na sua opinido uma relacao entrg
turismo e outras actividades econdmica,

Qual?

2 0
S7?
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MESTRADO EM MARKETING FACULDADE DE ECONOMIA DA UNIVERSIDADE DO ALGARVE

QUESTIONARIO DE OPINIAC

(A) VistTanTes RESIDENTES EM PORTUGAL

Local

Data:

/ /2011

Sexo de inquirido: M F ow waaeio)

UESTOES

Grupo I - Caracterizacao da Visita

1. Esta é a primeira vez que visita este local (Parque
Natural do Sudoeste Alentejano e Casta Vicentina)?

Sim = N&o g

2. Se ndo, quantas vezes visitou anteriormente?

3. Tendo optado por este desting, que outros locais
considerou também como hipéteses alternativas (refira
p.f. até trés):
(3.1)
(3.2)
(3.3)_

4. Nesta visita ficou alojada neste destino?
Sim 0O Nao |
4.1 Se ficou alojado, quantas noites no total
permaneceu e em que modalidade de alojamento?

4.1.1 N° de noites:

4.1.2 Hotel ou cutro tipo de alojamento hoteleiro
(aparthotel, aldeamento, etc.)
4,1.3 Casa particular propria
4.1.4 Casa particular alugada
4.1.5 Amigos e Famillares
4.2 — Em que localidade estd alojado?

agoo o

5. Onde obteve informacbes sobre a regido?

5.1 Internet..........ccoommviminnens

5.2 Amigos e Familiares ..

5.3 Publicidade (revistas, televisac, folhetos) ...............

oooad

5.4 Outro, Qual?

APENDICE 3—QUESTIONARIO APLICADO AOS VISITANTES

5. Esta visita mudou a imagem que tinha do destino?

(Assinale a sua resposta com um X}

5. 1 Sim, para melhor..... 0O
5.2 Nao, mantive a Mesma........corvirniinininsnininias 0
5.3 SiM, Para Plof. e seesse s s s s mimspss s O

6. Tenciona voltar no Verdo nos préximos 3 anos para

turisma: (Assinale a sva resposia com v X)

Sim O Nao (=

7. Tenciona voltar no Invermo nos préximos 3 anos

para turismo (Assinale a sua resposta com um X)

Sim O Nao O

Grupo 11 - Motivacoes

8. De gue forma as afirmaghes que se seguem

contribulram para a sua decisdo de visitar este lacal?

Cologue um circule ha opsio
correspondente 3 sua resposts

8.1 Descobrir locais e 1..2...3..4_5..68..7
actividades novas Discordo Concordo
Totaimente Totalmente

8.2 Experimentar novos Lvn Boons Fiaen Hina Boae Bugur
estilos de vida e tradigdes  Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

8.3 Estar com familiares e 1o Bt B 6 ¥
amigos Discordo Concordo
Tomlmente Totakmente

8.4 Saide O O AT el R
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

8.5 Aventura e diversdo 1ws L cwe Bl Wan By Bl
Discordo Conerdo
Totalmente Totalmente

8.6 Para conhecer-me Voo 22ty e badld
melhor Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

2o o SO T S - U
8.7 Fugir & rotina Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Foi BeeeBiae ¥ oo Fions 0lam 7.
8.8 Conhecer um destino Discordo Concordo
onde nunca estive Totalmente Totalmente

8.9 Descansar fisica e QI T G TR TR
mentalmente Discordo Concardo
Totalmente Totalmente

NS0 saba
(1) / Ndo
Apicivel

7MNA
=

7NA
0O

7/NA
O

YNA
|

?/NA
O

7NA
]

7NA
(=

7/NA
|

2NA
O
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8.10 Aumentar o
sentimento de pertenga

8.11 Encontrar
movimento e excitagdo

8.12 Construir novas
amizades

8.13 Ligar-me ao lado
espiritual

8.14 Divertir-me com os
companheiros de viagem

8.15 Visitar um local onde
amigos/familia ja
estiveram

8.16 Visitar um destino
que impressiona familia e
amigos

8.17 Visitar familiares e
amigos

8.19 Estar em contacto
com a Natureza

8.20 Visitar um parque
natural

8.21 Patriménio Histérico
8.22 Para aprender mais
sobre os Descobrimentos

8.23 Visitar um destino
seguro

8.24 Conveniéncia
8.25 Destino com pregos
baixos

8.26 Gastronomia
tradicional

8.27 Clima

8.28 Compras

8.29 Festivais e eventos

8.30 Vida Nocturna

8.31 Qutro.
Qual?

: TR (M
Discordo
Totalmente

1..2...
Discordo
Totalmente

AL RS
Discordo
Totalmente

> [ L
Discordo
Totalmente

b N
Discordo
Totalmente

Fovee iBlans
Discordo
Totalmente

> - Do
Discordo
Totalmente

g O
Discordo
Totalmente

1.2
Discordo
Totalmente

Laa2iue
Discordo
Totalmente

= [
Discordo
Totalmente

a2
Discordo
Totalmente

: (> D
Discordo
Totalmente

2 U |
Discordo
Totalmente

; S [
Discordo
Totalmente

z R
Discordo
Totalmente

1..2.
Discordo
Totalmente

s SO
Discordo
Totalmente

1..2..
Discordo
Totalmente

= LS L
Discordo
Totalmente

Looi2ane
Discordo
Totalmente

S

8=

8

Biues

3

Bises

Fi

B

3

3l

R

B

Bl

al..

1

Blns

3

Fiass

3.

3

- -

s

i O
Concordo
Totalmente

s B T

Concordo

Totalmente
sa Bbisn o
Concordo
Totalmente
8.7
Concordo
Totalmente
sic e d
Concordo
Totalmente
un Do T
Concordo
Totalmente

-
Concordo
Totalmente

R O
Concordo
Totalmente
i %,
Concordo
Totalmente
o P
Concordo
Totalmente
e
Concordo
Totalmente
B &
Concordo
Totalmente
o -
Concordo
Totalmente
are B aa I
Concordo
Totalmente
-
Concordo
Totaimente
wo Bley 7
Concordo
Totalmente
Ty
Concordo
Totalmente
wop: Bisin T
Concordo
Totalmente
e B 7
Concordo
Totalmente
Bl
Concordo
Totalmente
e B nan
Concordo
Totalmente

?/NA

?/NA

2/NA

?NA

2/NA

2/NA

?/NA

?/NA

?/NA

2/NA

?/NA

?/NA

2/NA

?/NA

?/NA

2/NA

?/NA

?/NA

?/NA

9. Indique, por favor, as actividades em que participou

ou pretende participar durante a sua estadia no

destino:

9.1 Sol e Praia

9.2 Mergulho

9.3 Vela

9.4 Desportos Aquaticos
(Surf, Body Board,
Windsurfing,...)

9.5 Pesca Desportiva
9.6 Golfe

9.7 Paintball

9.8 Desportos de
Aventura (Escalada,
Rappel , Slide...)

9.9 Passeios a Cavalo
9.10 Safaris

9.11 Caminhadas

9.12 Cicloturismo e BTT

9.13 Passeios de Barco

9.14 Visita a monumentos
e locais histéricos

9.15 Visita a
Eventos/Festivais

9.16 Visita a Feiras e
Mercados

9.17 Gastronomia e
Vinhos

9.18 Artesanato
9.19 Spa e Meditagdo
9.20 Vida Nocturna

9.21 Outro,
Qual?

Cologue um X na(s)
opcaofoes)
correspondenie(s) a sua
resposta

O
O

oo

Oomomo o o oOooEoO 0O

O

No sabe
(%) / Ndo
Aplicavel

2/NA
[m]

2/NA
|

2/NA
[

?NA
a

2/NA
a

2/NA
]

?/NA
m|

2/NA
(|

2/NA
O
2/NA
O
?/NA
O
2INA
O
?INA
m|

?/NA
m|

?/NA
m|

?/NA
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10. Refira trés palavras-chave que associe ao destino:

(10.1)

(10.2)

(10.3)

Grupo II - Informacdo Demografica e Pessoal

11. Em qual destes intervalos de idade se enquadra:

15a 24 anos
25 a 34 anos
35a44anos

12, Regido de Residéncia

Alentejo Norte

Lisboa Madeira

Centro Agores
13. Escolaridade:

Ensino Primério ]
Ensino Bésico |

Ensino Secundério

Bacharelato

14, Ocupacio:

Trab. p conta de outrem
Trab. por conta prépria
Trab. independente

Doméstico (a)

15. Viaja sozinho ou com amigos e familiares?

Sozinho

Acompanhado. N.0 de Pessoas (incluindo o préprio)

Nimero de criangas com menos de 16 anos

45 a 54 anos
55 a 64 anos

65 ou mais anos

Algarve ‘:I

Licenciatura

Mes. /Doutoramento

Sem instrugao formal

Outro. Qual?

Estudante @

Desempregado
Outra. Qual?

16. Nesta visita qual a sua despesa média diaria

individual no destino (incluindo alojamento,
limentacio e bebidas, I & outros)
euros.

17. Pensando no montante total gasto, quando afectou
aos seguintes itens:

Aloi
to.......

Transportes Internos..........c..uviniiniiin.

Alimentac&o e Bebidas .

Muito obrigado/a pela colaboragdo.
Votos de Boas Férias.

%
%
%
%
%
%
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APENDICE 4 —QUESTIONARIO APLICADO AOS RESIDENTES NO
PARQUE NATURAL DO SUDOESTE ALENTEJANO E COSTA
VICENTINA

MESTRADO EM MARKETING FACULDADE DE ECONOMIA DA UNIVERSIDADE DO ALGARVE
QUESTIONARIO DE OPINIAO RESIDENTES NO PARQUE NATURAL DO SUDOESTE ALENTEIANO E COSTA VICENTINA
Data: _____/ / 2011 Local Sexo do inquirido: M F (e nocomecto)

QUESTOES 2.5 Insatisfeito O

Grupo 1 - Qualidade de Vida e Imagem 2.6 MUILO INSAHSFEILO. .vvuvsunnssusssnrrsssssnesssssssssesssssnnees O

1. Na area onde reside de que forma esta preocupado, EF NGO BT OPIIRG c.crcoovusarmmmisasimsnrsssasanmsssses O

com os seguintes aspectos? o joridad: Ih
. vor trés priori s para melhorar a
Cologue um circuio na opgdo  Néo sabe 3. Refitatipor P ade ra me

correspondente & sua resposta () / N0 qualidade de vida da populacio residente no Parque
Aplicavel
1.1 Aumento do Transito 1..2..3...4...5.6.7 7/NA Natural do Sudoeste Alentejano e Costa Vicentina?
Nada Muito
Preocupado Preocupado (3.1)
1.2 Conservagdo do 1..2...3...4...5.6..7 7?/NA (2)
patrimonio (pintura de Nada Muito [ )
edificios, manutencio de Preccupado Preocupado (3.3)
ruas,...)
1.3 Danos ambientais Vi Zoin s B0 587 7NA 4. Refira trés palavras-chave que associe ao Parque
luigdo... Nad Muito 2 i
{pohuicde... P,e::mado prmup:dﬂ H Natural do Sudoeste Alentejano e Costa Vicentina:
1.4 Infraestruturas (Campo 1..2...3...4...5.6..7 7/NA
de Jogos, Centro de Salide...) ~ Nada Muito O (4.1)
Preocupado Preocupado
1.50portunidades de 1:.:2.:3..4..:5.6:7 7?MNA (4.2)
emprego Nada Muito O
Preocupado Preocupado (4.3)
1.6 Aumento do fluxo de 1...2...3..4..5.6.7 ?/NA g
Hristas Pf;izpado mrp:';?) = 5. Como descreveria o Parque Natural do Sudoeste
1.7 Falta de N;d 2..3..4..5.6.7 2NA Alentejano e Costa Vicentina a um estrangeiro que nio
. a Muito *
estacionamento Preocupado Preocupado o o conhecesse:
1 Zin Blacd o 500
1.8 Aumento do crime Nada SM,_?M ?/NA
Preocupado Preocupado o
s 1..2...3...4..5.6.7
; d i ito s 5 R
i?'\:a'::ﬁ:d: L S p:;‘;:pa e Preuw";:‘;z A Grupo II- Importancia do Turismo e Caracterizacdo do
T = Parque Natural do Sudoeste Alentejano e Costa
1.10 Falta de Nada  Muito ?/NA Vicentina
oportunidades para a Preocupado Preocupado
populagdo residente =
1.11 Falta de Niﬂ;- 2..3..4.. 5---5;7“ 2INA 6. Relativamente as seguintes afirmagdes indique p.f. a
g uito ?
desenvol’vimento Preocupado Preocupado sua opinido:
comunitario = s - .
Cologue um circulo na opcéo Pl}a)ois’age
-1 0
2. Pensando no Parque Natural do Sudoeste Alentejano comespondente 3 5ua 1ESOSE3 ) icivel
z 2 5 =n 6.1 O desenvolvimento do 1..2.3..%...5.6.7 7MNA
e Costa Vicentina como um todo, quao satisfeito ou turismo causa problemas  Discordo .Concurdu O
insatisfeito esta com o local onde reside? de trinsito Comp Cor
6.2 O desenvolvimento do 1..2...3...4..5.6..7 2MNA
— turismo aumenta o prego  Discordo Concorde [
2L bl S .. m dos bens/servigos Comy C t
2 Lp o 6.3 O desenvolvimento do Lioin @ani'd s Fvee BubBin? PINA
2.2 Muito Satisfeito - O turismo aumenta o crime  Discordo Concordo I
Compl Cor
2.3 Satisfeito. =l 6.4 O desenvolvimento do FoiZiua e a 56?7 YNA
turismo diminui a Discordo Concorde O
2.4 Nem Satisfeito Nem INSASTERO......cvrveevrrerseerrrrs O possibilidade de ¢ nente <0
actividades de animagdo
ao ar livre

13
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6.5 O desenvolvimento do
turismo € positivo para a
economia do parque

6.6 O desenvolvimento do
turismo aumenta o
desenvolvimento de
actividades de animagao
nas quais a populagado
residente pode participar
(ex: festivais, concertos)

6.7 O desenvolvimento do
turismo melhora a
qualidade de vida da
populagdo residente

6.8 Eu beneficiaria do
desenvolvimento do
turismo no parque

6.9 Deveriam ser criadas
formas de atrair mais
turistas

6.10 Os drgaos de gestao
deveriam tentar controlar
o desenvolvimento do
turismo

6.11 O facto desta area
pertencer a um parque
natural & positivo do
ponto de vista econdmico

6.12 Sinto orgulho por
viver numa area
pertencente a um Parque
Natural

6.13 O futuro desta drea
serd brilhante

1..2..3..%..5.6.7
Discordo Concordo
Compk Compl

1.:20:30040.5.6..7
Discordo Concordo
Comp Compl

Lo DliraBese B ieiisi 2
Discordo Concordo
C letamente C !

1..2...3...4..5.6..7
Discordo Concordo
C letamente C I

1..2..3...4..5.6.7
Discordo Concordo
Compk C

Loee 2ose B nnn X s 50807
Discordo Concordo
Comp Compl

1..2..3..4..5.6..7
Discordo Concordo
Comp Compl

Lo 20030465107
Discordo Concordo
Comp Compl

Loii 2niaBio o 56T
Discordo Concordo
G ‘Compl

2/NA

?/NA

?/NA

O

?/NA
O

7. Como classifica o Parque Natural do Sudoeste

Alentejano e Costa Vicentina relativamente aos

seguintes itens? (Assinale a sua resposta com um X)

7.1 Crime

7.2 Mercado de trabalho

7.3 Actividades
Econdmicas existentes

7.4 Administragdo local
(parque natural, cdmara
municipal)

7.5 Infraestruturas de
Educacio

7.6 Infraestruturas de
Salde

7.7 Clima

Cologue um circulo na opgdo  Nio sabe
correspondente 3 sua resposta () | Néo

1omidis

Muito
Mau

s (-

Muito
Mau

1.2

Muito
Mau

Yol

Muito
Mau

Yo

Muito
Mau

Muito
Mau

Muito
Mau

3@,
O S
3.4
3..4..
3.4,
It
3..4..

Aplicavel
..5.6..7 7?/NA
Muito [
Bom
5.6.7 7?/NA
Muito O
Bom
5.6..7 ?/NA
Muito O
Bom

5.6..7
Muito ?/NA

B
™ a

567
Muito ?/NA

B
L -

5..6..7
Muito  ?/NA
Bom O

5.6..7
Muito ?/NA

B
S

213

7.8 Planeamento Urbano

7.9 Compras

7.10 Restaurantes e Cafés

7.11 Rede de transportes

7.12 Custo de Vida

7.13 Patriménio Natural

7.14 Gastronomia

7.15 Limpeza Urbana

7.16 Espacos verdes e de
lazer

7.17 Tranquilidade e
calma

7.18 Sclidariedade: as
pessoas que necessitam
sdo ajudadas pelas outras
pessoas/organizagoes

7.19 Em termos gerais
como classifica o Parque
Natural do Sudoeste
Alentejano e Costa
Vicentina?

Muito
Mau

Muito
Mau

Muito
Mau

Muito
Mau

Muito
Mau

Muito
Mau

Muito
Mau

Muito
Mau

Muito
Mau

Muito
Mau

Muito
Mau

Muito
Mau

?/NA

?/NA

?/NA

?/NA

?/NA

Grupo III - Informacao Demografica e Pessoal

8. Idade:

9. Concelho de Residéncia

Vila do Bispo
Aljezur
Odemira

10. Escolaridade:
Ensino Primario
Ensino Basico
Ensino Secundario
Bacharelato

Sines

[]

Licenciatura

Mes. /Doutoramento

Sem instrugao formal

QOutro. Qual?
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11. Ocupagdo:

Trab. p conta de outrem Estudante
Trab. por conta prépria Desempregado
Trab. independente Outra. Qual?
Doméstico (a)

12. Nimero de anos que reside no Concelho

13. Ultimo local onde residiu antes do presente

concelho:

14. Namero de pessoas que vivem em sua casa

(incluindo o préprio):

Nimero de Adultos

Nimero de criangas com menos de 15 anos

15. Rendimento médio | liquido (individual):

euros.

Muito obrigado/a pela colaboragdo.

33
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APENDICE 5— CRUZAMENTOS VISITANTES

Figura 1 — Primeira Visita vs Pais de Residéncia

100,0% oy
Yo
90,0% o0
80,0% S
< X <
70,0% 3 = =
o o [0o)
60,0% S g i
’ a3
50,0% g‘z B Sim
40,0% - B Nio
30,0% <
wn
20,0% iy
10,0% -
0% . . . .
Portugal Espanha  Alemanha Reino Unido Outro

Sig —0,000

Fonte —Elaboracao Prépria

Figura 2 — Primeira Visita vs Mudou Imagem

70%

6,1%
64,2%

60%

50%

40% M Sim, para melhor

M N3o, mantive a mesma
30%
[¥1 Sim, para pior

20%

10%

0%

Primeira Visita Ja visitou anteriormente

Sig —0,000

Fonte —Elaboracéo Prépria
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Tabela 1 — Estada MédiarsPais de Residéncia

Média Limite Inferior Limite Superior
Pais de Residéncia
Portugal 8,8 7,59 10,17
Espanha 6,3 5,15 7,50
Alemanha 13,42 11,24 15,60
Reino Unido 16,89 12,29 21,49
Outro 11,44 8,91 13,97

Fonte —Elaboracao Prépria

Tabela 2 — Despesa Média DiariasPais de Residéncia

; . Média Limite Inferior Limite Superior
Pais de Residéncia
Portugal 63,85 € 55,77 € 7193 €
Espanha 82,39 € 68,11 € 96,67 €
Alemanha 111,47 € 63,48 € 159,46 €
Reino Unido 114,00 € 78,98 € 149,02 €
Outro 107,65 € 80,65 € 134,66 €

Fonte —Elaboracao Prépria
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