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RESUMO

Esta dissertacdo tem como principal objetivo construir e analisar o perfil de procura
de informacéo pelo turista que visita o Algarve. Foi abordada, em primeiro lugar, a
importancia do turismo a nivel regional e nacional e a sua continua evolucéo e

diversificacdo, que tem resultado na alteracdo do paradigma turistico.

Em adicdo a definicdo de conceitos associados ao turismo, efetivou-se uma analise
sociodemogréafica do turista que procura o Algarve e caraterizou-se a visita a regiao.
A contextualizagdo termina com uma abordagem a oferta e procura turisticas, em

especial a sua definicdo e ambito regional enquadrado na realidade nacional.

Para a recolha de dados, foi desenvolvida uma aplicacdo denominada Revealgarve,
implementada em 16 postos de turismo na regido. Os dados recolhidos, no periodo
que decorreu entre 15 de maio e 13 de agosto foram insuficientes, pelo que, para
uma maior coleta, entre 13 de agosto e 12 de setembro, recorreu-se a presenga fisica

no posto do aeroporto de Faro.

Os resultados caraterizaram quatro perfis de procura de informacdo que foram
denominados: “Estadia de curta duragdo”, “Estadias de longa duragdo”, “Turismo

Sénior” e “Turismo de Saude e bem-estar”.

Concluiu-se que a procura turistica varia nos perfis identificados e que existem
fatores que condicionam, de tal forma que faz sentido promover e segmentar a

oferta de forma a responder mais incisivamente & procura.

Ficou também demonstrada a importancia do lazer, patriménio, alojamento e
restauracdo como categorias de procura de informacao por parte do turista e como
os City Breaks podem ser uma excelente alternativa para a dinamizacao turistica

em Faro.

Palavras-Chave: Turismo, Procura, Algarve, Perfil.



ABSTRACT

This work aimed to analyze information search profiles of tourists visiting Algarve.
It was initially addressed the importance of tourism in the regional and national
framework, its ongoing development and diversification that resulted in alterations
of the touristic paradigm.

In addition to tourism concepts definition, a socio-demographic analysis of the

tourist was made as well as the characterization of the touristic visit.

Finally, the contextualization part ends with an approach to touristic supply and
demand particularly its definition and reality on a regional and national levels.

An application, named Revealalgarve, was developed and implemented in 16

touristic offices, with the purpose of data collection.

Data was first collected in the period between May 15 and August 13, revealing
insufficient. On the period of 13 of August to 12 of September more data was

collected supported by a physical presence on Faro’s Airport touristic office.

The results allowed the identification of four information searching profiles, named
“Short term stays”, “Long term stays”, “Senior tourism” and “Health and wellness

tourism”, given their specific characteristics.

It was concluded that many factors condition touristic demand and that it varies
within the identified profiles, demonstrating the importance of offer promotion and

segmentation, to meet an increasingly complex demand.

It was demonstrated the importance of leisure, heritage, hospitality, food and
beverage as fundamental categories of demand from tourists who visit the region

and how the City Breaks can be a great alternative to the tourist promotion of Faro.

Keywords: Tourism, Demand, Algarve, Profiles.
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1. INTRODUCAO E OBJETIVOS

1.1. O Turismo como setor estratégico

Numa conjuntura econémica em constante mudanca as necessidades de adaptacao
e resposta a procura sdo fatores de diferenciacdo determinantes. A forte incerteza e
a falta de confianca trazem consigo todo um conjunto de consequéncias negativas,
obrigando a constantes reajustes no tecido empresarial e a uma capacidade de
adaptacdo permanente (Amaral, 2009). O turismo, como vetor fundamental da

economia, ndo é excecdo a esta necessidade.

A industria do turismo tem vindo a evoluir como um setor estratégico fundamental
na economia mundial, quer pela sua contribuicdo econdmica, quer pela
movimentacdo de pessoas, bens e servigos que determina (Andraz e Rodrigues,
2010).

Com esta evolugéo continua, o turismo tornou-se num dos setores mais importantes
a nivel mundial. Segundo Davidson e Maitland (1997) este é o maior setor da
economia mundial e o que mais emprego gera. Consequentemente e pela sua
natureza, o turismo é também um dos principais setores de exportacdo ao nivel
global, representando cerca de 30% das exporta¢cdes mundiais de servicos (Carvao,
2009). Verificam-se todos os dias movimentos massivos de pessoas em atividades
turisticas pelo que, este tornou-se um dos mais crescentes e importantes setores da

economia para a maioria dos paises (Mihelj, 2010).

A importancia econémica do setor turistico levou a uma ponderacdo na abordagem
por parte das nacdes. Segundo Cunha (2006), na atualidade a grande maioria dos

paises do mundo integraram a atividade turistica.

Segundo Mihelj (2010) o turismo é uma industria dindmica e complexa, que agrega
entidades, setores e mantém interligacdes com diversos organismos produtivos da
economia. Por apresentar este carater transversal, o setor provoca impactos de

natureza social, econdmica, ambiental e sociocultural nos destinos.

1.1.1. Aevolugao do turismo

De acordo com Mihelj (2010), nos dltimos anos tém ocorrido alteracdes no



paradigma turistico internacional alteragbes essas que obrigaram a industria a

evoluir de forma acentuada num intervalo de tempo muito reduzido.

Segundo Buhalis (2001) o turismo passou de uma procura baseada nos “4’s — sun,
sea, sand and sex”, para uma procura definida por “specialization-sophistication-
segmentation-satisfaction”, fendmeno que condicionou novas necessidades quer de

carater individual como também coletivo nos consumidores (Mihelj, 2010).

Existiram, adicionalmente, evolucdes profundas na natureza do consumo,
alavancadas pelas alteracdes das necessidades do consumidor. Richards (2010)
identificou que essas alteracdes ocorreram num nivel criativo, de desenvolvimento
e de realizacdo pessoal. Desta forma, constatou-se uma tendéncia onde o prego
deixou de ser o principal fator de decisdo do turista, sendo substituido pela inovacéao
e qualidade dos destinos, que se assumiram como fatores criticos de
competitividade (Cunha, 2003).

O progresso levou a “Nova Era do Turismo”, conforme denominaram Fayos-Sola
e Bueno (2001) que se caraterizou pela “super-segmentacdo” da procura,
flexibilizacdo da oferta e pela integracdo diagonal das empresas ligadas ao setor.
Em consequéncia, a oferta baseada em massas deixou de fazer sentido, dado o
crescimento da exigéncia da procura, cada vez mais assente nas necessidades

individuais do turista.

Este fendmeno marcou o inicio do século e foi fortemente alavancado pelas novas
tecnologias, que vieram revolucionar o paradigma turistico internacional. Estas
condicionaram todas as componentes do turismo: oferta, procura, partilha e
comercializacdo, permitindo reforcar a competitividade e democratizar a industria,
tornando-as num vetor fundamental do sucesso nesta atividade (Carvéo, 2009;
Mihelj 2010).

O progresso cientifico também contribuiu para as alteracdes no paradigma turistico
internacional. As deslocacdes tornaram-se disponiveis para a generalidade dos
consumidores, registando uma maior cadéncia, para uma pandplia de destinos

muito mais alargada.

Conforme mencionado por Carvao (2009) a liberalizacdo do transporte aereo e a
expansdo das companhias aéreas low cost, levaram a uma diminuicéo significativa

do custo das viagens o que alterou padrbes de consumo levando a uma



democratizagéo do turismo (Fortuna e Ferreira, 1996). A ideia de fazer uma viagem
passou de complexa e planeada ao pormenor, para uma questdo simples, cuja
compra influenciada pelas novas facilidades oferecidas pelo mercado, muitas vezes

surge por impulso, com apenas semanas, dias e até horas de antecedéncia.

Todos estes fatores condicionaram e continuam a modificar o comportamento de
procura do consumidor, que tem evoluido de forma continua ao longo do tempo,
fazendo com que os destinos devam continuar a acompanhar essa evolucdo, quer

em termos de oferta turistica, quer em termos de estratégia promocional.

1.1.2. O turismo em Portugal

A realidade do turismo em Portugal seguiu 0 mesmo comportamento que 0S
restantes paises da Europa, ao longo da historia. Segundo Cunha (2006) o
desenvolvimento do turismo de uma forma mais sélida em Portugal teve inicio em
1964.

Segundo Poon (1993) o turismo comecgou por ser promovido como um produto
homogéneo para grupos de turistas, cuja competitividade assentava essencialmente
em prego, concentrado numa oferta massificada para o produto “Sol e Mar”. Nesta
primeira fase, as ofertas eram definidas pelos operadores turisticos, pelo que, o
crescimento do setor ficou subjacente, como em muitos outros setores da economia

daquele tempo, a producdo em massa de ofertas estandardizadas.

Durante décadas, Portugal manteve o produto “Sol e Mar” como principal meio de
atracdo turistica, incidindo sobretudo na regido do Algarve como zona de

exceléncia.

No entanto, as alteracdes dos paradigmas, conflituaram também em Portugal com
0s mecanismos instaurados de oferta massificada. A procura tem evoluido em
termos de complexidade levando a que o produto “Sol ¢ Mar” seja insuficiente
como fator de atracéo para os destinos (Poon, 1993). Este facto tem vindo a sentir-
se de forma clara no comportamento dos consumidores e consequentemente nos

resultados turisticos do destino.

Segundo Agarwal (2002), os destinos de “Sol e Mar” t€ém tendéncia para entrar em

declinio e serem considerados insustentaveis. Na atualidade, os turistas procuram



em complemento ao “Sol e Mar”, outros clementos como lazer, cultura,
gastronomia, paisagem, atividades desportivas ou de salde e bem-estar e toda uma
panoplia de experiéncias que o destino Ihes tenha para oferecer (Vujic, Stefanovic
e Deranja, 2010).

A visdo do Turismo de Portugal (TP), Instituicdo Publica para o turismo nacional,
assenta na expetativa de que Portugal se torne “um dos destinos na Europa com
crescimento assente numa proposta de valor suportada em caracteristicas
distintivas e inovadoras do pais” sendo fundamental que o pais focalize a sua oferta
como destino turistico, entre outras vertentes, na “capacidade de enderegar uma

procura que busca viver e experimentar destinos” (TP, 2011).

Esta perspetiva estratégica tem origem na necessidade de adaptacao as vicissitudes
do turista. Segundo Radisic e Mihelic (2006) a definicdo do produto turistico deve
ter base numa analise completa e realista da posi¢do estratégica do destino em

relacdo aos seus clientes e concorrentes.

Essa analise, segundo Djurica (2010), é fundamental para que a promoc¢do do
produto turistico, selecdo e segmentacdo do mercado-alvo sejam eficazes e estejam

de acordo com o posicionamento do destino.

Para que se possam captar novos clientes e manter os existentes, a estratégia do
destino deverd ser inequivocamente fundamentada, tanto nas necessidades e
motivacdes do mercado-alvo potencial, como também no comportamento dos
concorrentes diretos para esses mesmos mercados (Radisic e Mihelic, 2006;
Djurica, 2010).

Portugal assistiu a uma estagnacéo na procura turistica na primeira década do século
XXI. Analisando o Gréafico 1, € possivel observar que Portugal registou 12,1
milhGes de estrangeiros em 2000 e 12 milhdes em 2011 e que, quando comparado
com Espanha, Turquia, Grécia e Cro4cia, se apresenta como 0 Unico pais que ndo

cresceu em termos de entrada de turistas.



Gréfico 1 - Evolugdo Entradas Turistas Estrangeiros (milhdes)
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Fonte: Neto, (2013: 44) - Portugal Turismo — Relatério Urgente.

Neto (2013: 45) refere que “Enquanto em Portugal (entre 2001 e 2011) o Turismo
estagnava e até caia, os seus concorrentes diretos no Mediterraneo cresceram,

cresceu a Europa no seu conjunto e houve crescimento em todo o Mundo.”

Por andlise da Tabela 1, verifica-se a estagnacao relativamente ao nimero de
dormidas ocorrido nas vérias zonas turisticas do pais, entre 2001 e 2011, para

turistas nacionais e estrangeiros.



Tabela 1 — Numero de dormidas de Nacionais e Estrangeiros em Portugal entre
2001 e 2011
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Neto (2013: 50) - Portugal Turismo — Relatério Urgente.

Através da Tabela 1, verifica-se que a regido do Algarve é claramente a que
apresenta 0 maior nimero de dormidas de turistas, tanto nacionais como
estrangeiros. No entanto, comparando-se os diversos periodos, ha um decréscimo
acentuado até 2010, sendo que existe uma recuperacdo em 2011 mas néo suficiente

para alcancar nimeros de 2001.

Também o peso do Turismo no Produto Interno Bruto (PIB) tem vindo a diminuir.
“Apesar do aumento em termos de dormidas tem-se vindo a verificar um
decréscimo nas receitas turisticas, tendo passado de 58,2% (do PIB) em 2000 para
43,2% em 2010” (Neto, 2013: 32).

A recuperacdo manteve-se em 2012, passando-se a verificar uma inflexdo na
tendéncia estagnadora de Portugal. O pais ocupou em 2013, 0 28° lugar no ranking
de destinos turisticos no mundo. Importa, portanto, perceber de que forma este
comportamento se espelhou no Algarve e qual a estratégia da regido sobre esta
tematica, dado que ¢é defendido que esta € uma atividade econdmica de extrema



importéncia e com potencial de desenvolvimento (Mateus, 2004; Barros; 2007,
Ferreira e Estévao, 2009; Lopes, 2010).

1.1.3. A estratégia para o Algarve

A regido do Algarve prima pelas suas condi¢bes privilegiadas para um
posicionamento de exceléncia na oferta do produto “Sol e Mar”. No entanto tem-se
assistido a uma evolugdo no paradigma turistico, alavancado e agravado pela crise
econdmica internacional, que alterou de forma permanente a realidade turistica da
regido.

O Plano Regional e Orcamento da Regiédo de Turismo do Algarve (RTA) para 2013,
em alinhamento com o Plano Estratégico Nacional para o Turismo (PENT)
promovido pelo Turismo de Portugal (2011) definem para o Algarve como produtos
prioritarios, “o Sol e Mar e o golfe”. Outros produtos que importam desenvolver na
regido sao, segundo o PENT (2011) sdo: “o turismo de negGcios; 0s resorts
integrados; turismo residencial; o turismo ndutico e o turismo de Natureza. (...)”.
Para além disso, “o turismo cultural, o turismo gastronémico e vinhos e o turismo
de saude e bem-estar fardo parte dos produtos a valorizar durante o ano 2013.”
(RTA, 2013c: 11).

Em 2013 o Algarve manteve a posi¢do de principal regido turistica do pais, tendo
incrementado em numero de hospedes, de dormidas, de proveitos e da taxa de
ocupacdo, performance que foi assegurada pelo fluxo de turistas estrangeiros.
Também o movimento de passageiros no aeroporto de Faro cresceu entre julho e
setembro de 2013, meses considerados como época alta: “ (...) 0 destino encheu,
registando subidas em todos os indicadores: hdspedes, dormidas, proveitos e taxa
de ocupacdo. (...) Também o movimento de passageiros no aeroporto de Faro

cresceu entre julho e setembro (...).” (RTA, 2013c).

Face a estratégia definida, importa perceber de que forma impactuam o0s
mecanismos de promocéo dos produtos identificados sobre a procura e se existe de
facto um alinhamento sobre a oferta e as pretensdes e expetativas do turista que

visita a regido.



1.2. A Relevancia do Tema

Com a estratégia da oferta turistica definida pelo TP, € fundamental perceber se esta
vai ao encontro da procura por parte dos turistas que visitam a regido. Sera
conveniente obter esta informacao diretamente dos turistas e num contexto que seja
formatado para lhes prestar informagdes, como sédo exemplo 0s postos do turismo

da RTA, nomeadamente os que integram o projeto AlgarvePass.

1.2.1. A procura de informacao nos postos de turismo da RTA

Em 2013, existiam um total de 22 postos de turismo, distribuidos por todos os
municipios da regido. Estes postos tém como fungéo prestar informacéo ao turista
sobre a regido (2014d). Dentro deste universo, foram selecionados alguns postos de
turismo pela Processcard, empresa responsavel pelo projeto AlgarvePass, para a
instalacdo de tablets que contém acesso a essa mesma plataforma, que permite que

o turista adquira experiéncias na regiao.

O posto de turismo mais visitado, em 2013, foi o de Faro, seguido do posto de
Albufeira e Tavira (RTA, 2013b: 2). Segundo a RTA (2013b), “desde abril até
novembro, registou-se um aumento de 10% no atendimento dos postos de turismo

do que em igual periodo de 2012”.

O Gréfico 2 apresenta 0 nimero de individuos atendidos em todos ospostos de

turismo do Algarve, durante os anos de 2012 e 2013, por nacionalidade.

Gréfico 2- Atendimento por nacionalidade nos Postos de Turismo da RTA no 2°
trimestre do ano 2013 vs 2012
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No Grafico 2 é possivel observar-se que 0s turistas que mais visitaram 0s postos de
turismo séo provenientes do Reino Unido, tanto em 2012 como em 2013. Seguem-
se a estes, 0s turistas provenientes da Alemanha, Espanha e Franca. Os turistas de
origem portuguesa, apesar de serem 0s que mais visitaram a regido (RTA, 2013a),
n&o estao entre 0s que mais visitam o0s postos de turismo. “A boa performance ficou
a dever-se sobretudo ao grande fluxo de estrangeiros nesta altura, o que ajudou a
compensar 0 menor volume de turistas nacionais, tendéncia verificada desde o
inicio do ano” (RTA, 2014b).

Esta entidade realiza estudos nos postos de turismo, onde, para além do nimero de
visitas e nacionalidade dos turistas, conduz também inquéritos de satisfacdo sobre
trés vetores: espaco fisico do posto de turismo, produtos comercializados e

qualidade do servico/atendimento do posto de turismo (RTA, 2013b).

Compreendeu-se que seria pertinente, para complementar os estudos e inquéritos
anteriormente referidos, registar também que tipo de informacao procura o turista
ao visitar o posto de turismo, de forma a entender se a oferta vai ao encontro no que

s80 as suas expetativas e necessidades ao visitar a regido.

No que diz respeito a regido do Algarve, tem-se assistido nos ultimos anos, a um
esforgo por parte das entidades que estéo direta ou indiretamente ligadas ao turismo
(institucionais como € o caso da RTA, da Comissdao Coordenadora para 0
Desenvolvimento da Regido do Algarve (CCDRA) e da Universidade do Algarve
(UALG); empresariais como € o caso das associacdes de hoteleira ou de
restauracdo: Associacdo de Hotelaria e Turismo do Algarve (AHETA), Associagado
do Turismo do Algarve (ATA) ou Associacdo dos Industriais Hoteleiros,
Restauracdo e Bebidas (AHISA); entre outras) em tentar otimizar o investimento

feito na cativacao da procura turistica para a regido.

Em 2013, a RTA encomendou um estudo PricewaterhouseCoopers International
Limited (PwC) respeitante aos desafios para o TP de 2014. Este estudo refere a
forma como é composta a oferta turistica em Portugal, da qual o Algarve representa
mais de 40% do total de dormidas (Gongalves, 2013).

Tém sido desenvolvidas diversas iniciativas, entre estudos, eventos de concertacao,
campanhas direcionadas, utilizacdo de novas plataformas de comunicacao, entre

outras, de forma a assegurar que se faz chegar ao maior nimero de potenciais



turistas a oferta existente na regido (RTA, 2014b).

Analisando a oferta turistica, pode-se observar a variedade e multidisciplinaridade
da informacéo e de como esta chega ao turista. Dada a extensdo do tema e por uma
questdo de relevancia, selecionaram-se duas fontes agndsticas de informacéo sobre
a oferta disponivel para o turista, ligadas a RTA, nomeadamente a pagina de
Internet do visitalgarve e os postos de turismo que integraram 0 projeto

AlgarvePass.

Ao analisar-se a pagina pode-se verificar que a oferta estd divida em maultiplas
categorias (restauracdo, alojamento, entre outras). No entanto, a RTA (2014d), na

pagina web visitalgarve refere que:

“Nos termos do artigo 35.° da Constitui¢o da Republica Portuguesa e da Lei
n.°67/98, de 26 de outubro, a informag&o recolhida sobre visitantes deste sitio
ndo é de caracter pessoal, pelo que se assegura a confidencialidade da
identidade dos seus utilizadores, capturando apenas a seguinte informacao,

Cujos objectivos estdo identificados:

- Os perfis, interesses e paises de origem dos seus visitantes, de forma a

elaborar dados estatisticos acerca das visitas a pagina.

- 0 endereco de e-mail fornecido pelo utilizador com vista ao posterior

’

recebimento de newsletters com informagdo turistica sobre o Algarve.’

A informacao individual, mesmo ndo identificada, dos utilizadores apenas €
partilhada com terceiros que actuem em nome e por conta da RTA e da ATA,

mediante acordos de confidencialidade. .

Sao portanto registados os paises de origem de quem pesquisa a pagina, mas nao é

solicitada qualquer outra informacdo adicional sobre estes individuos.

Apesar do registo da origem de quem visita a pagina e do estudo dos perfis de
procura de informacéo aplicados na mesma, ndo existe qualquer informagéo sobre
se quem efetuou a pesquisa adquiriu algum dos servicos consultados ou mesmo se
visitou a regido e sobretudo, se a informac&o que pesquisou vai ao encontro daquilo

gue era a sua expetativa ao fazer a pesquisa.

Em relacdo aos postos de turismo, visitou-se um posto, nomeadamente o posto de
turismo do Aeroporto de Faro, com o intuito de compreender que tipo de

informacdo é disponibilizada no mesmo.
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Além da informacgdo promocional disponivel (nomeadamente de eventos, parques

aquaticos, etc.) existe um funcionario que presta informacdes ao turista.

Verificou-se também a existéncia de um tablet onde estava disponivel o projeto

AlgarvePass para utilizacao por parte do turista.

Importa salientar que a informag&o recolhida sobre o turista é unicamente a sua
nacionalidade, ndo sendo solicitado nem registado qualquer tipo de detalhe sobre a

informacao solicitada ou prestada.

1.3. Objetivos do estudo

Buhalis (2000) definiu destino turistico como uma regido geograficamente definida
que é percecionada pelos seus visitantes como uma entidade Unica, com uma
estrutura politica e legislativa prépria no que diz respeito ao marketing e
planeamento turistico. Esta definicdo responsabiliza as entidades que gerem 0s
destinos turisticos pelo planeamento e marketing da regido, com os recursos e poder
suficiente para tomarem acGes no intuito de atingirem objetivos estratégicos. A
procura turistica tem vindo a evoluir continuamente e o aparecimento de novos
paradigmas de comunicagdo e comercializagdo do turismo em consenso com 0
aumento da informacéo disponibilizada pelas novas tecnologias, leva a que mapear
a procura turistica seja uma tarefa de necessidade continua e de elevada

complexidade.

O problema consiste na necessidade de se mapear a procura turistica, tendo em
consideracdo os novos paradigmas associados ao turismo e, em consequéncia deste
mapeamento, definir uma estratégia para a regido que seja convergente com a
evolucdo e permita adequar a oferta existente com a procura real. Nesta perspetiva,
0 presente estudo prende-se com o apuramento e discussdo das principais categorias
de pesquisa de informagdo dos turistas que visitam a regido. Neste sentido,
pretende-se analisar a existéncia de perfis de procura de informacéo, por parte do
turista que visita os postos de turismos de forma a poder caraterizar-se quem efetua

as pesquisas e 0 que procura.

Para esse efeito, foi criada uma aplicacdo, que foi instalada nos postos de turismo
do Algarve, mais propriamente em tablets ja existentes nos referidos postos atraves

da iniciativa AlgarvePass.
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Esta aplicacdo, ao ser utilizada pelo turista recolhe, numa primeira instancia,
informagao descritiva sobre o turista que a consulta, nomeadamente, nacionalidade,

género e idade.

Numa segunda fase regista-se o tipo de informacéo pretendida pelo turista. De
acordo com as suas preferéncias, o turista é entdo direcionado a pagina web
visitalgarve, que através de filtros instalados apresentara unicamente a informacéo

solicitada.

1.3.1.Objetivo geral

O objetivo prende-se com o registo de cada consulta efetuada, por parte do turista,
numa base de dados alojada num servidor na cloud para depois, através de métodos

multivariados identificar perfis de procura.

1.3.2.Objetivos especificos

Caracterizar o perfil de procura de informagdo tendo em conta as seguintes

tematicas:

v Adequacéo dos postos de turismo para instalacdo da plataforma;

v Albufeira como o destino mais procurado em termos de lazer;

v A faixa etaria como uma condicionante fundamental no perfil de pesquisa
de informacéo;

A restauragdo como uma categoria fundamental de procura;

Existéncia de procura de turismo de satde em época alta;

Existéncia de diferencas na procura em termos de curta e longa duracéo;

Turismo sénior procurar saude e bem-estar;

NN

A crescente importancia da cultura para o turista que visita a regiao;

1.4. Organizacéo do estudo e resumo dos capitulos seguintes

Este trabalho é um estudo empirico que envolve uma andlise quantitativa

multivariada de dados especificos através de métodos de analise exploratoria.

Apresenta-se sequencialmente organizado em Introducdo, Contextualizagéo,
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Metodologia, Apresentacdo e Discusséo de Resultados e Concluséo.

Na Introdugdo é caracterizado o estudo, identificada a relevancia do tema, os

objetivos do projeto e sua organizagéao.

Na Contextualizacdo do Problema sdo expostos os conceitos e informacao
necessaria para a fundamentacdo e compreensdo do estudo. Desta forma, foi

definido o conceito de turista e turismo em termos gerais.

Igualmente foram elaboradas definicdes em termos do conceito de destino turistico

e de experiencia turistica.

Finalmente, em termos de contextualizacdo, fez-se uma exposicdo sobre o0s
conceitos gerais de oferta e procura turistica, sendo depois devidamente

enquadrados na realidade da regido.

Dentro da oferta foram examinadas as carateristicas sociodemograficas dos turistas
que visitam a regido, o meio de transporte que privilegiam para se deslocar para o
Algarve e o local, duragéo da estadia e tipo de alojamento.

Dentro do contexto da procura turistica, caraterizou-se a procura do ponto de vista
geral, a forma como esta tem evoluido ao longo do tempo e como ¢é a realidade

ambito da regido do Algarve.

Na Metodologia, definiu-se o tipo de estudo efetuado; os critérios de inclusdo e
exclusdo utilizados para a construcdo da amostra; sdo identificados os
procedimentos de recolha sobre a forma como foi feita a recolha e analise de dados
através da descricdo da aplicagdo desenvolvida para o efeito e das etapas que

compuseram essa recolha.

E descrito como foi feito o levantamento de necessidades, desenho, analise e
desenvolvimento da aplicacdo, que foi posteriormente testada e validada.
Finalmente foi registado o dominio “Revealgarve.com” para armazenamento da

informacao e acesso a base de dados remotamente.

Seguidamente, teve-se a preocupacao de se solicitar autorizacao, quer a RTA para
instalagdo da aplicacdo nos postos de turismo, como também a Processcard,
Unipessoal Lda. para a utilizacdo dos tablets do projeto AlgarvePass onde foi

instalada a aplicacéo.

Apbs concedida a autorizacgdo, percorreram-se todos 0s postos de turismo da regiéo,
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sendo que a aplicacdo apenas foi instalada em 16 postos onde existiu condi¢Ges para
o efeito.

Estando a aplicacdo disponivel, aguardou-se que os individuos procedessem a sua
utilizacdo para a elaboracdo de pesquisas, procedendo-se, diariamente, a
monitorizacdo da base de dados, para se verificar a evolucdo da utilizacdo da
aplicacdo. Nesta fase os individuos apenas ponderam efetuar pesquisas ao aceitar

as condicdes de utilizacdo presentes no ecra inicial da aplicacao.

Tendo-se verificado pouca utilizacdo da aplicacao pelos turistas, procedeu-se entéo
ao acompanhamento pessoal de um posto de turismo, nomeadamente 0 no posto de
turismo do aeroporto de Faro, para se tentar incentivar a utilizagdo da aplicagéo por
parte dos turistas que visitaram esse mesmo posto, tendo-se obtido resultados

bastante animadores em termos de utilizacdo da aplicacéo.

Ainda em termos de metodologia, é explanada a amostra, descrita a forma como foi
desenvolvida a pesquisa e como estdo organizados os dados, seguidas da descri¢éo
das metodologias estatisticas utilizadas para a analise de dados desde a reducéo de

dimensionalidade até para a obtencédo de perfis.

Na apresentacdo e andlise de resultados foi realizada uma descricdo geral da
amostra que inclui as carateristicas sociodemogréficas dos individuos que

compdem a amostra e também do local e duracdo da estadia e tipo de alojamento.

Em segundo lugar, foi utilizada a técnica estatistica CATPCA com o intuito de
encontrar associacfes entre variaveis qualitativas, permitindo apurar as que séo

mais relevantes para o estudo.

Por fim, a partir das coordenadas transformadas via CATPCA, estabelecem-se
grupos de individuos com comportamento homogéneo sobre as variaveis em analise
através da metodologia K-Means (Anélise de Clusters Ndo Hierarquicos), com o

proposito de identificar os clusters mais relevantes.

Foram identificados quatro clusters que definem quatro perfis de pesquisa de
informagdo por parte do turista, classificados como “curta dura¢do”, “longa

29 <¢

duragdo”, “turismo sénior” ¢ “turismo de salde e bem-estar”.

De um modo geral o presente trabalho permitiu concluir que existem perfis de

pesquisa por parte do turista que visita o Algarve que permitem diferenciar a
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pesquisa de informacdo quer pela duracéo de estadia, como também pela categoria

de pesquisa.

Adicionalmente, ficou realcada a importancia do lazer, patrimonio e restauracéo
como categorias de pesquisa de informacéo pela maioria dos turistas que visitam a
regiéo.

Num outro aspeto, verificou-se que o turismo de salde e bem-estar tem uma procura

diferenciada do turismo sénior em termos de idade e nacionalidade dos individuos

Recomenda-se, portanto, a utilizacdo da informacao deste estudo seja aplicada para
a definicdo da oferta turistica e a segmentacdo do marketing turistico, tornando-o

mais segmentado de acordo com os perfis de procura de informagéo.

Sugere-se, como trabalho futuro um estudo mais aprofundado, abrangente e
alargado dos perfis de procura, aplicando-se a técnica durante todas as épocas
turisticas (baixa, média e alta), com o objetivo de se entender o que procura o turista

em cada época e adequar a oferta a sazonalidade existente.
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2. CONTEXTUALIZACAO

2.1. Conceitos Gerais

Para o enquadramento e contextualizacdo do tema recorreu-se a revisdo
bibliogréfica. Para esse efeito procedeu-se ao cruzamento de informacéo recolhida
em livros, teses de doutoramento, dissertacdes de mestrado, relatérios de entidades
oficiais, artigos cientificos, revistas, meios eletrénicos e todos aqueles que ajudem
a clarificar e completar a contextualizacdo e permitam efetuar uma reflexao critica

sobre o tema em estudo.

As entidades oficiais consultadas neste ambito foram direta ou indiretamente (por
indiretamente entenda-se através de relatérios baseados em anéalise estatistica

proveniente de outras entidades oficiais):

e Associacdo de Hotelaria e Turismo do Algarve - AHETA,;

e Associacdo dos Industriais Hoteleiros, Restauragédo e Bebidas - AHISA,;

e Associacdo de Turismo do Algarve - ATA;

e Comissdo Coordenadora para o Desenvolvimento da Regido do Algarve -
CCDRA,;

e Regido de Turismo do Algarve - RTA,;

e Instituto Nacional de Estatistica - INE;

e Organizacdo Mundial de Turismo - OMT;

e Turismo de Portugal, Instituicdo Publica - TP;

e Universidade do Algarve — UALG.

A estrutura da pesquisa e andlise bibliografica foi dividida em duas componentes.
Na primeira componente, foram revistos conceitos gerais, nomeadamente a procura
e oferta turistica, em particular a caracterizacdo do turista que visita o Algarve.
Também foram analisados os métodos para a construcdo das categorias de oferta
turista, o tipo de alojamento. Na segunda, foi estudada a forma como é
disponibilizada, estruturada e trabalhada a informac&o para o turista que visita o
Algarve.
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2.1.1. Turismo - Turista

Os conceitos tanto de turismo como de turista tém diversas defini¢fes, motivadas
pela multiplicidade de abordagens existentes na literatura, quer pelas evolucdes
verificadas ao longo da Gltima década subjacentes ao turismo e por ineréncia ao

turista.

Segundo Ferreira (2006) a primeira tentativa de definicdo oficial data de 1937, onde
se definiu turista como “toda a pessoa que viaje por uma duragdo de 24 horas, ou
mais, para um pais diferente da sua residéncia”. Segundo 0 mesmo autor, existem
componentes em falta nesta definicdo, que ndo agrega excecOes tais como
“deslocacBes para fins laborais; mudanca de pais de residéncia; estudantes;
pessoas em transito; etc.”. Denota-se que esta mesma defini¢cdo também nao inclui
0 turista nacional. Ainda de acordo com o autor o turismo passou por diversas
defini¢des, evoluindo em 1983 para um conceito que abrange o turista nacional,
nomeadamente como “todo o visitante temporario que permaneca no local visitado
um periodo superior a 24 horas e inferior a um ano” e finalmente foi definido por
imposicdo legal que, em Portugal, um turista é todo aquele que se mantenha no pais
num horizonte temporal maximo de 6 meses, sendo que apds este periodo, é

requerido um novo estatuto de permanéncia.

A definicdo atualmente aceite abrange 3 dimensdes fundamentais, coincidentes
com as constantes definidas por Gomez (1988) para a caracterizacdo da atividade
turistica, sendo estas: a distancia percorrida, duracdo da viagem e motivos que
presidem a deciséo de viajar.

O turismo € considerado um conceito multidimensional que designa a deslocacédo
temporéaria de pessoas para fora do local de residéncia habitual embora possa de
igual forma “expressar a organizacao e conducdo de atividades/servicos solicitados

pelo turista”, de modo a satisfazer as suas necessidades (Ferreira, 2006).

2.1.2. Destino turistico e experiéncia turistica

Entende-se que os destinos turisticos sdo um produto composto por um conjunto de
produtos e servi¢os. (Buhalis, 2000; Agapito et al., 2014). Estes sao visitados por
turistas com diferentes motivacGes, mas que pretendem vivenciar um conjunto de

experiéncias que Agapito et al., (2014) descreveram como Destination sensory

17



experiences ou seja experiéncias sensoriais do destino, que podem ser vistas como

a experiéncia global de consumo num determinado destino.

No entanto, ndo é suficiente analisar o destino apenas do ponto de vista de quem o
visita. Segundo Sautter e Leisen (1999) os destinos turisticos sdo uma das entidades
mais complexas de gerir e promover, dada a intrincada relagédo dos stakeholders
locais. Esta gestdo é dificultada, adicionalmente, pela variedade de entidades
envolvidas no desenvolvimento e producdo de produtos turisticos nos destinos
(Buhalis, 2000). E consensual, no entanto, que é absolutamente fundamental a
existéncia de um compromisso que conjugue 0s interesses comuns dos
stakeholders, para o sucesso do destino a longo prazo (Bramwell et al., 1999;
Buhalis, 2000).

2.2. A oferta turistica

Segundo o Livro Branco do Turismo (1991: 67) “a oferta turistica é constituida por
todos os elementos que contribuem para a satisfacdo das necessidades de ordem
psicoldgica, fisica e cultural que estdo na origem das motivagdes dos turistas.”
Pode-se ainda acrescentar que “a oferta turistica engloba tudo aquilo que o local

de destino tem para oferecer aos seus turistas potenciais actuais e potenciais”.

Segundo o PENT (TP, 2011) a oferta turistica nacional tem definidas as seguintes

linhas estratégias:

1. O produto turistico mais promovido e procurado em Portugal é “o Sol e
Mar”. A estratégia definida no PENT enquadra que se deve melhorar as
condicdes dos recursos, equipamentos, servicos e envolvente paisagistica
dos principais destinos de referéncia para este produto.

Neste ponto destaca-se, conforme ja foi explanado, a regido do Algarve
como destino de exceléncia. Ainda segundo o TP (2011) é necessario
“assegurar a integracdo com outras ofertas complementares que

enriquecam a proposta de valor.*
2. Como segunda linha estratégica no plano, séo identificados os circuitos

turisticos, que devem ser segmentados para a vertente generalista e tematica.

Esta segmentacdo ira ser feita através da definicdo de “itinerarios que
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valorizem integrem o patriménio historico, cultural, religioso e
paisagistico”. E, portanto, identificado o turismo cultural como uma linha

estratégica para a oferta turistica nacional;

Segue-se a dinamizacé&o das estadias de curta duracdo em cidade, integrando
recursos culturais, propostas de itinerarios e oferta de experiéncias,
incluindo eventos, que promovam a atratividade das cidades e zonas
envolventes. Nesta linha foram identificados fatores de competitividade de

Lisboa e Porto;

O turismo de negocios € também identificado como uma linha estratégica

incisiva para a cidade de Lisboa;

Em termos do Golf, o plano realga que é necessario incentivar a promocao
da regido do Algarve “como destino de golfe de classe mundial, e dar maior

visibilidade a area de influéncia de Lishoa™;

Seguidamente, salienta-se que se deve “Estruturar a oferta de turismo de
natureza, nomeadamente em meio rural. Subjacente a estratégia esta a
constatacdo de que um turista de natureza procura a tranquilidade, o

repouso e a autenticidade e realiza maltiplas atividades no destino.”;

“Desenvolver o turismo nautico nos segmentos da nautica de recreio, (...)
qualificando as infraestruturas para responder a uma procura crescente e
dinamizando as atividades conexas.” Neste produto destacam-se zonas de
todo o pais, incluindo Portugal continental e ilhas com ofertas
especializadas;

O investimento em turismo residencial é um fator diferenciador para a
estratégia definida no PENT. Para sua dinamizagéo ¢é necessario “consolidar
0s investimentos e garantir elevados padrdes de qualidade em novos
projetos de turismo residencial”. Este produto é “valorizado pela oferta de
atividades complementares tais como golfe, praia e restauracdo.” O

Algarve é a regido que se destaca para oferta deste produto pela sua
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atratividade em diferentes vertentes como o clima, a segurancga, qualidade,

diversidade de equipamentos e servigos complementares;

9. Qualificar e classificar a oferta de turismo de salde, com vista ao
desenvolvimento e crescimento deste produto de relevancia estratégica para
Portugal, estimulando a estruturacdo e a promogéo conjunta das valéncias
médica e turistica. O objetivo é vocacionar a oferta do produto para os
turistas cuja motivacdo priméaria € a obtencdo de beneficios relacionados
com os cuidados de salde, articulando a valéncia médica com as valéncias
turisticas que lhe estdo direta e indiretamente associadas, desde o

termalismo ao lazer e passando pelo bem-estar;

10. Finalmente, é identificada a gastronomia como um complemento
estratégico dado que no momento do planeamento e organizacéo da viagem,
é escolhido como importante fator de avaliacdo. Segundo o TP, os fatores
de diferenciacdo nesta categoria sdo: A qualidade e diversidade dos vinhos;
Docaria tradicional e conventual muito apreciada; Qualidade do peixe e do
marisco; entre outros. (TP, 2011).

Apesar de existéncia de estudos que aprofundam toda a tematica da oferta, no caso
deste projeto, importa enfatizar a oferta turistica na regido do Algarve, com o intuito
de se compreender de que forma esta se ajusta a procura por parte dos turistas que

visitam a regido.

2.2.1. A oferta turistica no Algarve

A regido do Algarve, conforme referido anteriormente, é uma regido cuja oferta
turistica concentra um conjunto de produtos turisticos. Esta oferta é, segundo
Ramos et al., (2007) complementada pelo clima de seguranca, hospitalidade e por

um conjunto de servicos de lazer, entretenimento e diversao.
Em termos de produtos turisticos, a oferta enquadra:

e O “Sol e Mar” que ¢ o produto turistico central da regido devido as praias
de grande qualidade, elevada temperatura da agua (comparativamente as

praias atlanticas) e as caracteristicas mediterranicas que Ihe concedem um
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clima ameno todo o ano. Continua a ser a principal motivacéo para visitar o

Algarve;

O “Golfe” que foi criado essencialmente para reduzir a sazonalidade na
regido, tem revelado uma procura elevada. Neste produto o Algarve é

considerado uma das referéncias mundiais no sector;

Um terceiro produto é o “Turismo Nautico” que dadas as boas condigdes
da costa algarvia, € possivel a pratica de desportos como o surf e o kitesurf.
Mais recentemente a pesca submarina e desportiva emergiram como novas

apostas para este produto;

O “Turismo de Negdcios” que é um produto comercializado pelo sector
hoteleiro porque apresenta uma sazonalidade reduzida. Por este facto, o
Turismo de Negdcios constitui uma forte aposta para o destino para
combater esse fendomeno. Neste campo existem diversos espacos dentro mas
também em paralelo as unidades de alojamento que permitem a realizacao
de congressos e eventos. Este tipo de produto esta muito aliado com o
“Golfe”;

Segundo Mendes (2013) o cluster da satde e bem-estar € um dominio com
elevado potencial no quadro de uma nova especializacdo da economia
portuguesa. Ele tem, por um lado, uma forte tendéncia de crescimento a
nivel global e, por outro, permite valorizar competéncias e aproveitar fatores
geoecondmicos com importantes vantagens comparativas.

Existe, no Algarve, uma aposta consideravel no “Turismo de Saude e bem-
estar”. As unidades hoteleiras e resorts comegam a agregar a sua oferta, de
tratamentos em spa ou condi¢cdes para a recuperacdo terapéutica. Ha
também um fendmeno crescente em termos da salde privada que, ao alia-
se com a hoteleria, cativa 0s turistas para que possam realizar intervengdes
cirdrgicas na regido, aproveitando depois as condic¢des climatéricas para a

sua recuperacdo. Este produto pode ser segmentado da seguinte forma:
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» Turismo de satde: em que a procura se dirige a realizagdo de um
tratamento especifico para a cura de uma doenca, representando
20% do mercado de turismo de satde e bem-estar;

= Bem-estar geral: a experiéncia baseia-se na procura do equilibrio e
da harmonia mental, emocional, fisica e espiritual e representa 60%
do mercado;

= Bem-estar especifico: a experiéncia baseia-se na procura do bem-
estar fisico e psiquico através de um tratamento especifico;

representa cerca de 20% do turismo de salde e bem-estar.

O “Turismo Sénior” ¢ também um produto em desenvolvimento (TP,
2011). Ferreira (2006) define o0 “Turismo Senior” em diversos tipos, sendo
o turista sénior estere6tipo definido como um individuo de idade média mais
elevada, menor autonomia, significativa proporcdo do sexo feminino, que
efetua viagens na companhia de amigos, com menor nivel de instrucdo e
rendimento. Este turista por norma tem tendéncia para valorizacdo dos
precos nas escolhas dos destinos. O Algarve tem-se postulado como uma
procura crescente deste tipo de turista e consequentemente com uma oferta
que acompanha essa procura.

Importa referir que em 2000 o segmento sénior representava 15% dos

turistas na Europa, em 2025 prevé-se que atinja 22%. (Cavaco, 2009).

Em termos de “Turismo Residencial”, existem, na regido,
empreendimentos turisticos que prestam um servico de exceléncia. Este
servico € atrativo para a aquisicdo de segunda residéncia pelos turistas que
visitam a regido. Este é também um produto em desenvolvimento na regido
(TP, 2011).

Em complemento aos produtos turisticos referidos, o Algarve é dotado de
outro tipo de ofertas como sejam o ““Turismo de Natureza” ou 0 “Turismo

Gastrondmico” que possibilitam uma oferta extremamente diversificada.
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2.2.2. Estratégia definida no PENT

Segundo o TP (2011), a posicionamento das regides turisticas em fungdo dos

produtos turisticos € o seguinte:

Tabela 2 - Mapeamento da maturidade da oferta em funcéo da regido

C spaltalass. Dnéuticade

c 5 P recreio Dobs. aves Algarve P D © P
Dt meédica D surfing
Dnéuticade | Cpasseios i uﬂﬁiﬂag«anng
c C spaitalass. D recreio | D1 equestre Lisboa (regizio) D Pt c
Daswrfing | Dobs. aves pereg
¢oes
c Et médico Lisboa (cidade) P P Short treaks
Dniuticade
c C spa/talass. E recreio P passeios Madeira [o] P D

E surfing

Gastron. Turismo Turismo Turismo Turismo Turismo

Golfe City breaks Touring Sol e mar

evinhos saide residencial nautico natureza negécios
Enduticade i
Plermas D passeios e P inclui Touring
c recreio Norte (regido < i
C spa/talass. E sufing Dt equestre ( g ) religioso
c Etmédico Porto (cidade) D D Short breaks
Permas
< Et médico E surfing Dpasseios Centro P ¢
Cspatalass.
Dt equestre A
c E Dsufing | popd oo Alentejo P ¢
Dnduticade y
P passeios
[ recreio Dobs aves Agores D

E surfing

Fonte: Anilise Turismo de Portugal E Pemergente C P complementar D Pemdesenvolvimento P P consolidado

Fonte: TP (2011: 20) - PLANO ESTRATEGICO NACIONAL DO TURISMO.

Analisando a Tabela 2, é possivel verificar que os produtos consolidados no
Algarve sdo o “Sol e Mar”, “Golfe” e 0 “Turismo residencial”. Os produtos em
desenvolvimento sdao o “Turismo nautico nas competentes de nautica de recreio e
surfing”, “Turismo de natureza na componente de observacao de aves”, “Turismo
de satde na componente de Turismo médico” e “Turismo de negodcios”. Como
produtos complementares esta a “Gastronomia e Vinhos”, no turismo de satde a
componente “spa/talass” ¢ o “Touring”. Importa salientar que “City breaks” nao

tém qualquer tipo de classificacao.

No ambito deste estudo, pretende-se verificar o alinhamento entre a estratégia

definida quer no PENT, quer pela RTA com o comportamento da procura turistica.

2.2.3. A percecao da oferta por parte do turista

Como foi possivel anteriormente, o destino Algarve é composto por um conjunto
alargado de produtos, alguns das quais que poderdo competir entre si na captacéo
da procura.
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No entanto, segundo Agapito et al., (2014) esta competicdo podera ser benéfica
para a regido. Um destino pode ter diferentes produtos turisticos, de forma a dar
resposta a diversas necessidades, desde que se enquadrem de forma diferente entre

si, dentro da oferta que compde o destino (Manente e Minghetti, 2006).

Ooi (2005) refere que alguns destinos sdo atrativos precisamente pela diversidade
de atividades disponiveis para que o turista, 0 que permite dar resposta a uma
procura cada vez mais exigente e enquadrada na possibilidade de viver experiencias

diferentes dentro do mesmo destino (Poon, 1993).

E pertinente analisar qual é a dindmica de oferta que existe na regido. Uma das
formas de fazé-lo é examinando algumas plataformas de ambito regional que
agregam a oferta turistica. Estas plataformas assentam geralmente sobre uma pagina
de Internet e tém como objetivo comum, o de promover e comercializar as
experiéncias disponiveis. Estas experiéncias sdo comercializadas em formato
“pacote” e podem ser adquiridas através da Internet aplicando estratégias baseadas
no comportamento do consumidor (Perner, 2012), tais como: propor produtos
relacionados com o produto que esta a ser observado, campanhas, promocdes,

produtos “featured”, etc.

Um exemplo para a comercializacdo de experiéncias é o caso do projeto
AlgarvePass. O AlgarvePass, como a propria pagina explica, tem como objetivo:
“atender os turistas, com uma vasta gama de experiéncias, servi¢cos e produtos do
Algarve, tornando o Algarve uma marca e aumentar as vendas e conhecimento de

produtos e servicos locais.” (Processcard, 2014).

Examinando a péagina AlgarvePass € possivel constatar que existe uma
segmentacdo alinhada com informacédo disponivel na anteriormente referida pagina
web pertencente a RTA, visitalgarve, apesar de estruturada de forma diferente, mas
que verifica uma convergéncia entre o que € a oferta informativa (visitalgarve) e a
oferta comercial (AlgarvePass), sem existir, no obstante, uma integragédo entre 0s
dois dominios. Essa ligacdo poderd ser feita através de uma aplicagdo que permita
que o turista pesquise informagdo, apos pesquisar, possa diretamente adquirir a

informacdo atraves da plataforma AlgarvePass.
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2.3. Os turistas que visitam o Algarve

2.3.1. Caracteristicas sociodemograficas

Em 2006, um estudo encomendado pelo TP verificou que o turista que visita o
Algarve primordialmente procura o segmento “Sol e Mar”. Este tem idade entre 0s

35 e 64 anos e viaja normalmente em casal.

Correia, Pimp&o e Moita (2009) descreveram que em termos de turista nacional,
53,4% é do sexo feminino, com idade compreendida entre os 31 e os 50 anos.

Em 2010 o inquerito as deslocacdes dos turistas, realizado pelo INE, revelou que
0s turistas que visitaram 0 nosso pais tiveram uma distribuicdo por género de
51,60% do sexo feminino e de 48,40% do sexo masculino. A faixa etaria, segundo
aquele relatdrio, caraterizou-se por um total de 11,77% de individuos com idade
entre 0s 0 e 14 anos; 11.26% entre os 15 e 24 anos; 43,82% de individuos com idade
compreendida entre os 25 e 44 anos, faixa etaria mais predominante nos turistas;

22,90% entre 0s 45 e 0s 64 anos e 10,25% com idade superior aos 64 anos.

No que concerne ao pais de origem, o ano de 2013 apresentou mais visitas de

turistas estrangeiros a regido do Algarve do que de origem nacional.

Segundo a RTA (2014a: 4), “a maioria dos hospedes registados foram estrangeiros
(2,22 milhdes), conquistando uma quota de 70% do total (+ 1,5 p.p. que em 2012).
Os hospedes portugueses diminuiram 2,3% tendo sido registados cerca de 0,93

milhdes em 2013.”

Observando-se o Grafico 3 é possivel verificar que a nacionalidade do turista que
mais visita o Algarve é a Portuguesa, seguida pelos turistas do Reino Unido.
Depois, com nuameros inferiores, seguem-se 0s turistas alemaes, espanhdis,

holandeses e de outras nacionalidades.
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Gréfico 3 - Hospedes na hotelaria global do Algarve, por pais de origem entre 2012
e 2013

c o012
™
= w2013

FPals de Qrigem

RTA (2014a: 6) - Boletim trimestral - n.° 4 - margo 2014.

Em relacdo a hotelaria, “O numero total de hospedes registados, em 2013, na
hotelaria global do Algarve foi cerca de 3,15 milhdes, o que correspondeu a um
aumento de 3,6% relativamente a 2012.” (RTA, 2014a: 4).

2.3.2.Meio de transporte utilizado

Em termos de meio de transporte, existe uma discrepancia relativamente as
nacionalidades. De acordo com o TP (2010) os turistas estrangeiros que visitam o
Algarve de origem britanica, alem, holandesa e espanhola tém vindo a utilizar o
voo como forma preferencial de transporte para a regido. O turista nacional prefere
deslocar-se utilizando viatura (seja propria ou de aluguer) (Correia et al., 2009).

Segundo o TP (2011: 54), a estratégia para o aeroporto de Faro consiste em:

“(...) ligar Faro com voos tradicionais a um aeroporto de distribui¢éo (hub)
europeu (Frankfurt, Madrid, Londres, Paris), consolidar as operacGes da
easyJet para o Reino Unido e expandir a base da Ryanair a mercados a 1h-
3h de voo, excluindo o Reino Unido, para cidades de 22 e 32 linha e com

operacOes minimas de 2/3 voos semanais e abordagem aos sectores de voo
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superiores a 3h a incidir no segmento hibrido e nas operacGes de voos

fretados para novos mercados (Poldnia e Russia); ”

E possivel verificar que, para o Algarve e de acordo com o PENT, a estratégia de

captacdo de turistas de origem estrangeira passa pela consolidacdo de operagdes

low cost e da inser¢do de novos destinos através de segmentos “hibridos”.

2.3.3.Local da estadia do turista que visita o Algarve

Dados do INE (2014), indicam que o municipio do Algarve com maior taxa de

alojamento de turistas em estabelecimentos hoteleiros, em 2013, foi Albufeira,

seguido de Loulé e Portimdo. Importa salientar que, nesse ano, nao foi registada

pelo INE qualquer dormida em Alcoutim, Aljezur e Sao Bréas de Alportel.

E possivel verificar na Tabela 3 a percentagem de turistas em cada um dos

municipios da regido em termos de estadia.

Tabela 3 - Percentagem de turistas por local de estadia em estabelecimentos

hoteleiros
Municipios Percentagem de dormidas por local de estadia
Albufeira 44,99%
Alcoutim 0%
Aljezur 0%
Castro Marim 0,38%
Faro 1,92%
Lagoa 7,61%
Lagos 5,36%
Loulé 14,89%
Monchique 0,09%
Olhéo 0,3%
Portimao 12,46%
S&o Brés de Alportel 0%
Silves 1,52%
Tavira 2,70%
Vila do Bispo 1,19%
Vila Real de Santo Antonio 6,60%

Fonte: Elaboragdo propria com dados do INE (2014).

27



2.3.4.Tipo de alojamento
De acordo com o decreto-Lei n° 328/86, de 30 de setembro, artigo 12°, 1° paragrafo:

“Art. 12° - 1 - Os estabelecimentos hoteleiros classificar-se-do nos grupos a

seqguir definidos, com as categorias que forem estabelecidas em regulamento:
Grupo 1 — Hotéis;

Grupo 2 — Pensoes,

Grupo 3 — Pousadas;

Grupo 4 — estalagens;

Grupo 5 — Motéis;

Grupo 6 — Aparthotéis;

Grupo 7 — Aldeamentos turisticos;

Grupo 8 — Hospedarias ou casas de hospedes;

2 — Os estabelecimentos que, de acordo com o disposto em regulamento,
oferecam apenas alojamento e pequeno-almogo, classificar-se-d0 como

residenciais (...)”

Ainda no mesmo Decreto-Lei existe uma referéncia a classificacdo de
Apartamentos turisticos, unidades de turismo de habitacdo, unidades de turismo
rural e parques de campismo. Existe também referéncia a unidades similares, como

resorts.

Encontraram-se igualmente referéncias aos tipos de alojamento nos Decretos-Lei
n.> 39/2008, de 7 de margo, alterado pelos Decretos-Lei 228/2009, de 14 de
setembro, e 15/2014, de 23 de janeiro. Dada a riqueza de informacédo encontrada,
para efeitos deste estudo, consideraram-se 0s mesmos tipos de alojamento
identificados na pagina web visitalgarve: aldeia turistica, alojamento local,
apartamento, aparthotel, bed and breakfasts, hostel, hotel, parque de campismo,

resorts, segunda habitacdo e turismo rural.

Em termos do estudo, analisando de acordo com o supracitado, verificou-se, em
2013, que o tipo de alojamento mais utilizado foram hotéis, seguida do aparthotel e

dos apartamentos turisticos. Importa salientar que o Unico indicador que desceu em
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comparagdo com 2012 foi o ndmero de hdspedes alojados em aldeamentos

turisticos, conforme se apresenta no Gréfico 4.

Graéfico 4 - Distribuicdo dos hospedes por tipologia de alojamento

1500000

1250000

10000

Hés pedes

750000 =

500000

Tur.
Tipologia

250000 |—I
0 . e [

. T T
Adeamentos Tur. Aparlamenios  Heféis Apartem. Hulgis Pruzadas Cutraos

o202

ma0is

RTA (2014a: 5) Boletim trimestral - n.° 4 - margo 2014.

No Gréfico 4 verifica-se que no que diz respeito ao alojamento, os Hotéis séo o tipo

mais escolhido pelos héspedes que visitam o Algarve, seguido dos aparthotéis,

apartamentos turisticos e aldeamento turisticos. Apenas estes Ultimos tiveram mais

procura em 2012 que em 2013.

2.3.5.Duracdo média da estadia do turista que visita o Algarve

Segundo a RTA (2014a: 3) em 2013, verificou-se que, em termos de duracdo média

da estadia;

“A estada média dos hospedes na hotelaria global do Algarve manteve-se, em

2013, nas 4,7 noites, tal como em 2012. Os hdspedes estrangeiros

pernoitaram no Algarve, em média, 5,1 noites, mais 1,5 noites que 0s

hospedes portugueses (3,6 noites). Relativamente a origem dos hoéspedes

estrangeiros, verificou-Se que 0s holandeses continuam a ser 0s que mais
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pernoitam no algarve, em média 6,4 noites, seguidos dos alemaes (5,7 noites)

e dos irlandeses (5,6 noites).”

A informacdo anterior é visivel no Gréfico 5.

Grafico 5 - Estada média na hotelaria global no Algarve
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2.4. A procura turistica

2.4.1.Caraterizacdo da procura
O conceito de procura turistica tem diferentes definicGes e veio a evoluir em linha

com os novos paradigmas de disponibilizacdo de informacéo para o individuo.

Foster (1985) identificou alguns fatores que influenciam a procura turistica, sendo
alguns exemplos fatores de cardcter social, cultural, econdmico ou alteragdo do

paradigma tecnologico.

30



Gonzélez e Moral (1995) referem que um dos principais problemas na anélise das
potencialidades do setor turistico é encontrar um indicador preciso para medir a
procura externa. E necessario ter em consideracio que a procura turistica ndo é uma
varidvel que possa ser diretamente observa e por tanto é necessario encontrar

formas adequadas de a representar.

A revisdo de vérios modelos internacionais de procura por Crouch (1994)
identificou que pelo menos dois tercos destes definiram a procura turistica em

termos de partidas e chegadas a um determinado destino.

Cunha (2001) argumentou que o nimero de entradas ndo € uma boa aproximacao
para expressar a procura turistica, uma vez esta ndo tem em consideracdo um dos
aspetos mais importantes neste setor que € a procura de bens e servigos que 0s

turistas necessitam durante a sua permanéncia.

Ledesma-Rodriguez, et al. (2001) propdem que se analise o nUmero de visitantes
alojados no pais de destino como variavel dependente para estudar a procura. A
escolha desta variavel (em comparacdo com o nimero de entradas de turistas) tem
a vantagem de considerar o tempo de permanéncia como forma de excluir os turistas

que estdo hospedados em casas de familiares ou amigos.

Fei et al. (2010) compararam o0 gasto do turista e as entradas de turistas num
determinado destino como modelos de definicdo da procura turistica. No ambito do
seu estudo, ao comparar indicadores de Hong-Kong e dos Estados Unidos,
concluiram que as duas formas de medicdo de procura sdao validas e poderdo ser

aplicadas em diferentes &mbitos, consoante o objetivo.

No entanto, para uma melhor compreensdo da procura turistica internacional, é
necessario ir além de micro e macro variaveis, dado que existem condicionantes
sociais e psicologicas adicionais que os modelos econdémicos ndo tém em

consideracdo (Serra et al., 2013).

As mudancas no turismo internacional séo influenciadas por diversos fatores, no
entanto, a maioria dos estudos focalizam-se em fatores econémicos de forma a

estimar relagdes causa-efeito satisfatorias (Lim, 1997).

Serra et al. (2013) advogaram que a procura turistica internacional em Portugal tem
diferentes padrdes, conforme a regido de destino. Esta é sustentada por um mercado

de origem com caracteristicas sociais e econdmicas semelhantes. Além disso, a

31



procura de turismo internacional em Portugal é dindmica. Os mesmos autores
também sustentam que € necessdria mais pesquisa para percecionar 0

comportamento da procuta em Portugal, sobretudo a nivel de cada regido.

2.4.2. A influéncia das TIC na procura

O potencial da implementacdo no turismo da internet tem sido verificado pelos
investigadores desde o inicio dos anos 90 (Clyde e Landfried, 1995; Burger, 1997).
O répido desenvolvimento quer das tecnologias de informacdo e comunicagédo
(TIC) no geral, quer na internet em particular tem tido efeitos dramaticos na
indUstria turistica (Ho e Lee, 2007).

Na primeira década do seculo XXI, iniciou-se a comercializacdo eletronica dos
produtos turisticos, dando inicio a aplicacdo do comércio online ao turismo,

evoluindo depois para o conceito de e-tourism (Buhalis, 2003).

Esta evolucéo levou ao aparecimento sucessivo de portais verticais especializados
em produtos turisticos potenciados pelos grandes grupos econémicos como
Booking.com ou Expedia, que demonstram um claro interesse pelo

desenvolvimento desta nova forma de comercializagio (Borja et al., 2002).

Estd comprovado que a internet pode servir como uma ferramenta de marketing e

divulgacdo muito eficaz no que ao turismo diz respeito (Buhalis e Law, 2008).

Esta tanto pode servir o fornecedor como também o consumidor na disseminacao
de informacéo, comunicacao e aquisi¢do de bens ou servigos, que demonstra a sua
popularidade através do crescimento exponencial de utilizadores e o rapido

crescimento das transac6es online (Buhalis, 2000).

Os destinos, operadores e todas as organiza¢des ligadas ao turismo estdo a adotar
modelos de negdcio eletrénico para poder atingir 0s seus objetivos estratégicos. Ter
uma estratégia de marketing digital e uma pagina de internet atualizada tornou-se
vital para o reforgo das relagbes comerciais com 0s potenciais e atuais clientes,
como forma de se ter uma posicdo sélida no setor turistico (Buhalis, 2000).
Adicionalmente, as TIC tém um papel critico quer para a competitividade das
organizacgOes turisticas como para a inddstria do turismo no seu todo (Buhalis e
Law, 2008).
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As TIC também deram a possibilidade de globalizar a oferta turistica dos destinos,
permitindo que os agentes turisticos possam promover e distribuir a sua oferta por
todo 0 mundo Condratov (2013).

A aplicacdo das TIC para a comercializacdo online de produtos no sector turistico

denomina-se por e-tourism:

“e-Tourism is a way of establishing commercial relationships (mainly sales)
using the Internet for offering tourism related products: flights, hotel
reservation, car rental and so on. Concerning e-commerce applications, this
kind of services are classified into the business-to-consumer (B2C) category,

as the final customer is in the other side of the transaction.” (Arturo

Montejo-Réez, 2011: 10085 - 10086)

Mas o e-tourism tem vindo a evoluir, com a evolucdo das proprias TIC e com 0
aumento dos utilizadores, a propagacdo da Internet e o aparecimento de novos
instrumentos de comunicacdo como as redes sociais e motores de busca, tem-se

assistido a muitas alteracdes no comportamento de procura e padrdes.

“The dramatic growth of social media platforms such as Facebook, Twitter
and YouTube in recent years is increasingly being felt in the travel and
tourism sector. About 40% of travellers said social network comments
influenced their travel planning while 50% actually based their travel plans
on other people’s reviews.” (Condratrov, 2013: 60)

De acordo com a International IPK (2012), a internet é neste momento o principal
ponto de compra de viagens com 54% do total de reservas, um valor muito superior
ao das agéncias de viagens, que representaram, em 2012, 24% do total das viagens

adquiridas.

As TIC alteraram consideravelmente o paradigma de compra dos turistas. Estas
permitiram que o turista tenha uma forma muito simples de identificar, personalizar

e adquirir produtos turisticos (Mills e Law, 2008).

Em perspetiva os turistas tém acesso a um muito maior leque de informagdes
fornecidas pelas entidades e organizacfes ligadas ao turismo e cada vez mais,
informacdo e feedback proveniente de outros consumidores. Estes estdo muito mais
interessados em viagens personalizadas por si proprios e desinteressados de ofertas

empacotadas para grupos de viajantes. Como consequéncia 0s pacotes turisticos
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estdo a perder procura em funcdo de ofertas turisticas que possibilitem
personalizacdo (Buhalis e Law, 2008).

Esta evolucdo é também referida por Brito (2000). Este defendeu que nos ultimos
anos se tem vindo a registar, no turismo, o aparecimento de praticas turisticas
alternativas, em que o enfoque recai na personalizacdo das viagens e ndo na sua
padronizagdo em pacotes turisticos. Estas mudancas auxiliam a preservacdo dos
destinos turisticos, enquanto as praticas turisticas massificadas ganharam uma

conotacdo negativa.

A procura turistica ird continuar a evoluir e a ter novos condicionalismos pelo que
é fundamental que uma regido onde o turismo é o principal meio de sustento, como
é 0 caso do Algarve, acompanhe estas tendéncias e tome a¢fes que Ihe permitam

manter a sua posi¢do competitiva e atratividade.

Para isso, as chaves para 0 sucesso estdo em identificar de forma clara as
necessidades dos consumidores e em alcancar rapidamente potenciais clientes com
informacdo abrangente, atualizada e personalizada que de resposta a essas

necessidades (Buhalis e Law, 2008).

2.4.3. A procura turistica no Algarve

Correia et al. (2009) definiram os fatores de atracdo do destino Algarve para 0s
turistas nacionais, encontrando padrdes de interesse em fatores como o “Sol e Mar”,
fatores econdmico-sociais, recreacao e natureza ou a animacao, numa ética de como

estes fatores interagem entre si e como condicionam a sua tomada de decisao.

Esta analise ndo contempla, no entanto, os turistas estrangeiros, que representaram,
em 2013, 70% do total dos hospedes RTA (2014a). Dado o elevado peso do turista
estrangeiro para a regido, justifica-se estudar os fatores que o condicionam e
identificar possiveis padrbes de procura de informacdo por parte do turista que

visita 0 Algarve.

A analise de Correia et al. (2009) apresenta também um desfasamento temporal que
se reflete tanto no econdmico como também tecnologico. Neto (2013) realca que a
crise internacional de 2008 teve um impacto muito significativo quer na procura

como também nos gastos efetuados pelo turista que visita o Algarve. Esta alteracao
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de paradigma econdémico em conjunto com a continua evolugdo das TIC, sugere
uma alteracdo nos habitos de compra dos consumidores e, por conseguinte, nos seus

perfis de pesquisa e método de tomada de decisao, que interessa estudar.

Sendo o turismo um fator fundamental do desenvolvimento econdémico da regido
algarvia, o estudo da gestdo estratégica dos destinos turisticos e dos fatores

competitivos que melhor contribuem para a sua diferenciacdo, podera ser relevante.

No seu estudo a PwC (2014: 18) afirma que “é necessario tratar a informacgao
obtida junto dos turistas que nos visitam, como por exemplo o consumo,
preferéncias, movimentos e satisfacdo.” Esta informacdo devera “permitir a
definicdo de estratégias de fidelizacdo e melhor adequacéo da oferta a quem ja nos

procura’.

A PwC propde ainda, como uma eventual solucdo para o desafio do crescimento no
setor turistico, o “desenvolvimento de uma plataforma tecnolégica” que, entre
outras questdes, agregue a oferta turistica num ambito nacional; reconheca o turista
e Ihe proponha servicos e experiéncias de acordo com o perfil de consumo; trace
um perfil do seu comportamento no ato de reserva de férias; aposte no tratamento

inteligente de dados; etc.

Como o préprio nome indica, o presente estudo incide sobre o comportamento do
turista na procura de informacdo, indo portanto ao encontro de um dos fatores
considerados como fundamentais pela PwC (2014), o perfil de procura do turista

que visita o Algarve.
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3. METODOLOGIA

3.1. O objetivo geral do estudo

O principal objetivo deste estudo consiste em identificar perfis de pesquisa de
informacdo, nos postos de turismo que integram o projeto AlgarvePass, pelo turista
que visita o Algarve, nos meses de julho a setembro de 2014.

3.2. Desenho do estudo

Considera-se o0 presente estudo como transversal, dado que ocorre dentro de um
intervalo de tempo definido, nomeadamente a época alta do turismo no Algarve.
Em relacdo aos dados trata-se de um estudo quantitativo sobre variaveis
essencialmente qualitativas, dado o objetivo geral preconizado, isto ¢ identificar
padrGes de comportamento na procura de informacdo por parte da andlise de

individuos.
O presente trabalho de investigacdo envolveu 2 fases.

A primeira fase compreendeu o desenvolvimento da aplicacdo informatica,
denominada Revealgarve. O desenvolvimento desta aplicagéo foi articulado com a
empresa Algardata S.A., com gquem foi elaborado um acordo de cooperacdo. A
referida empresa ofereceu-se para proceder ao desenvolvimento da aplicacdo em
pro bono. O codigo-fonte da aplicacdo é propriedade intelectual da Algardata e foi
firmado um acordo para ir ao encontro da possibilidade de utilizacdo da aplicacéo
para os fins deste estudo, estando também devidamente autorizada a utilizacdo dos

dados resultantes da mesma.

Na segunda fase, apds desenvolvimento e validacdo da aplicacdo, esta foi
instalada, conforme previamente autorizado pela RTA e Processcard nos tablets
existentes nos postos de turismo (projeto AlgarvePass), de forma a recolher os

dados necessarios. A instalagdo decorreu entre os dias 1 e 14 de maio de 2014.

Finda a instalacdo, aguardou-se a utilizacdo da plataforma, de forma espontanea,
pelo turista que visita o posto de turismo e registou-se a informacao resultante dessa

utilizagéo.
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3.3. Participantes

Na primeira fase participaram no projeto 2 programadores e 1 designer de

comunicacdo da Algardata.

Na segunda fase participaram 2 técnicos da mesma empresa que ajudaram a instalar
a aplicacdo em todos os postos de turismo do Algarve pertencentes ao projeto
AlgarvePass, nomeadamente 22 postos.

A aplicacdo encontrava-se disponivel para todos os turistas que se dirigisse a um
dos postos acima referenciados, que aceitassem participar no estudo através das

condi¢@es incluidas na aplicacdo desde que com idade igual ou superior a 16 anos.

3.4. Populacdo e Amostra

3.4.1. Populacéo-alvo
Considera-se como populacéo-alvo todo e qualquer turista (nacional e estrangeiro)
que visitou o Algarve no periodo temporal referenciado, que se dirigiu a um dos

postos acima mencionados e que cumprisse 0s requisitos relativos a idade.

3.4.2. Processo inicial de recolha de dados

A primeira recolha de dados decorreu entre 15 de maio e 13 de agosto de 2014 nos
postos de turismo onde foi possivel instalar a aplicagdo. Os postos encontram-se
descritos na Tabela 4.

Tabela 4 - Postos de turismo onde foi instalada a aplicacéo

Municipio Localidade

Albufeira Albufeira

Alcoutim Alcoutim

Aljezur Aljezur
Castro Marim Castro Marim

Faro Aeroporto
Lagoa Carvoeiro
Lagos Lagos
Loulé Loulé
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Loulé Quarteira

Monchique Monchique

Olhé&o Olhédo

Portiméo Alvor

Portiméo Praia da Rocha

Sao Bras de Alportel Séo Bras de Alportel
Silves Silves
Tavira Tavira
Vila Real de Santo Antonio Monte Gordo

Fonte: Propria.

Em alguns postos de turismo do Algarve, por questfes diversas, ndo foi possivel

instalar a aplicacdo. Isto ocorreu nos seguintes casos:

e Albufeira (Estrada Nacional 125) — Nao tinha tablet (retirado);

e Albufeira (Areias de Sdo Jodo) — Né&o tinha tablet (retirado);

e Armacdo de Pera— dado que o posto esteve em obras e o tablet foi retirado;
e Almancil — Nao tinha tablet (retirado);

e Faro (Rua da Misericordia) — Néo tinha tablet (retirado);

e Sagres (Vila do Bispo) — onde as paredes sdo de vidro e segundo o

responsavel do posto ndo foi instalado o tablet,

Dado que as observacdes registadas neste periodo foram de nimero reduzido (43
observacdes), decidiu-se proceder a uma nova definicdo da amostra, de forma a

viabilizar a elaboracado deste trabalho.

3.4.3. Amostra a analisar

Atendendo a fraca adesédo do publico-alvo, detetada entre 15 de maio e 13 de agosto,
selecionou-se somente o posto de turismo do Aeroporto de Faro, atendendo ao seu
movimento, como ponto de recolha de informacé&o. Aos turistas que se dirigiram a
esse posto foi solicitada a participacao neste estudo, através da utilizacdo do tablet
instalado, pelo que se considera uma amostra por conveniéncia. No entanto é de

frisar que ndo foi prestado qualquer tipo de apoio a utilizacdo da aplicagao.

Assim, a dimensao da amostra em anélise é de 317 registos de pesquisa.
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3.5. Instrumentos de recolha de dados

Conforme explanado anteriormente, a recolha de dados foi efetuada através da

utilizacdo de tablets com a aplicacdo instalada no mesmo, no Aeroporto de Faro.

3.5.1. Funcionamento da aplicac¢éo no tablet

A aplicacéo foi desenvolvida em 3 (trés) linguas: Portugués (sinalizada com PT no

canto superior direito), Inglés (sinalizada com EN) e Alemé&o (sinalizada com DE).

Dela constavam as questdes (num total de 8) e diversas opgOes de resposta

disponiveis na Tabela 5.

Tabela 5 - Questdes presentas na aplicacédo

Tipo

Linguagem PT

Questao 1
Respostas para Questéo 1
Questao 2
Respostas para Questédo 2

Questao 3

Respostas para Questéo 3

Questdo 4

Respostas para Questéo 4

Questdo 5

Respostas para Questdo 5

“Qual ¢ o seu género?”
“Masculino; Feminino”
“Qual ¢ a sua idade?”
“15-18; 19-30; 31-44; 45,64; >65”
Qual é a sua nacionalidade

“Alemanha; Espanha; Franca; Holanda; Reino Unido;
Brasil; Dinamarca; Finlandia; Noruega; Suécia; Portugal,;

Outro”
“Onde vai ficar?”

“Albufeira; Alcoutim; Aljezur; Castro Marim; Faro; Lagoa;
Lagos; Loulé; Monchique; Olhédo; Portimdo; Tavira; S. Bras
de Alportel; Silves; Vila do Bispo; Vila Real de Santo

Antonio”
“Qual ¢ o seu tipo de alojamento?”

“Aldeamento turistico; Alojamento local; Apartamento
turistico; Hotel; Hotel apartamento; Hostel; Parque de
campismo; Pousadas; Resorts; Turismo de habitagéo;

Turismo em espago Rural;
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Questao 6 “Quantas noites vai ficar?”

“1 Noite; 2 Noites; 3 Noites; 4 Noites; 5 Noites; 6 Noites;

Respostas para Questao 6
P P Q Mais de 6 Noites”

Questao 7 “Quer informagao de?”

“Albufeira; Alcoutim; Aljezur; Castro Marim; Faro; Lagoa;
. Lagos; Loulé; Monchique; Olhédo; Portimdo; Tavira; S. Bras
Respostas para Questédo 7 . ) ) .
de Alportel; Silves; Vila do Bispo; Vila Real de Santo

Antonio”
Questao 8 “Que tipo de informagdo?”

“Alojamento; Restauracdo; Golfe; Saude e Bem-estar;
B Patrimonio; Lazer; Turismo Activo; Transporte e Terminais;
Respostas para Questao 8 o . .
Contactos Uteis; Artesanato; Negocios; Instalagdes

desportivas”

Fonte: Propria.

A selecdo de cada resposta foi feita através da utilizacdo do ecra tactil do tablet.
Numa primeira abordagem era solicitado ao turista a resposta a questdes de carater
descritivo (questdes de 1 a 6). As questdes 7 e 8, aquelas onde se perguntava a que
tipo de informacédo queria aceder, e de acordo com a resposta dada, o respondente

era remetido para a pagina web visitalgarve disponivel na aplicacéao.

No entanto a pagina web visitalgarve disponibilizada ao respondente reunia apenas
as subcategorias filtradas com base nas respostas dadas as questdes anteriores. Um

exemplo da utilizagdo da aplicacdo pode ser observado na Figura 1.

Figura 1 - Fases de utilizagdo do software

Turista acede a aplicacéo
Responde a questdes descritivas (Questdo 1 a 6)

Responde a questdes de filtro de pesquisa (Questdo 7 e 8)
Acede a pégina visitalgarve com informacao filtrada

Pode clicar em "voltar atras" ou termina a pesquisa

Fonte: Prépria.
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Os exemplos de ecrds da aplicacao estdo disponiveis no ANEXO B.

E importante realcar que a pesquisa ndo foi registada na base de dados até que o
individuo acedesse efetivamente a pagina web visitalgarve. No caso de desisténcia

em alguma das fases anteriores essa informacao nédo foi registada.

Nas situacdes em que o individuo selecionou “voltar atras” apos efetuar uma

pesquisa, o registo foi guardado.

A construcdo do instrumento para a recolha de dados foi desenvolvida da seguinte

forma:

1. Analise de sistemas de informacdo disponiveis para o turista — Numa
primeira instancia procedeu-se a pesquisa e analise dos meios disponiveis
para gue o turista possa obter informacdo sobre a regido. Observou-se que
um dos meios mais completos é a pagina web visitalgarve. Nesta pagina
existe informac&o (til para o turista que esta agrupada por localizacao e por
categoria de interesse. Existe também a possibilidade de fazer filtros de
outro tipo para se poder refinar a pesquisa. Dadas estas carateristicas e 0
perfil informativo da pagina, identificou-se a mesma como a mais adequada

para oferecer ao turista a possibilidade de pesquisar informacao.

2. Definicdo a estrutura da aplicacdo - Considerou-se um sistema tactil para a
recolha de informacdo para o estudo. Este sistema permite que o utilizador
navegue e pesquise informacdo de forma célere e confortavel, da mesma
forma que normalmente faz usando o seu tablet ou smartphone pessoal. Foi,
por este motivo, selecionada a tenologia tactil para o desenvolvimento do
interface do sistema. Tomada esta decisdo, procedeu-se a definicdo da

estrutura da aplicacao e o design, assim como toda a logica do sistema.

3. Desenvolvimento da aplicagéo - Esta aplicacao foi desenvolvida recorrendo
a uma linguagem de desenvolvimento denominada C sharp!. Esta
linguagem de programac&o pertence a Microsoft© e teve origem em 1997,
conhecida inicialmente como Project 42 ou Lightning (Franklin, 2005). E

uma linguagem orientada a objetos e que permite desenvolvimento de

1 Também conhecido como C#
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aplicacbes que podem ser adaptadas a qualquer tipo de dispositivo. Como
no ambito deste estudo, era pretendido que a aplicacdo fosse instalada em
tablets decidiu-se que esta era a linguagem mais adequada para o0 objetivo
proposto. Apds definida a linguagem, procedeu-se ao desenho da aplicacéo
e andlise de requisitos. Com o0s requisitos validados efetuou-se o
desenvolvimento da aplicacdo e respetivos testes, quer de ldgica, quer de
conceito. Validada a aplicacdo, procedeu-se a sua instalacdo e

disponibilizacdo da base de dados no dominio (previamente registado);

4. Selecdo do local de recolha de dados - Dado que a populagéo para o estudo
seria o turista que visita o posto de turismo, entendeu-se que estes seriam 0s
locais adequados para a recolha da informacédo. Recorreu-se portanto a RTA

para que esta autoriza-se a instalacdo da aplicacdo nos postos de turismo;

5. Instalacdo da aplicacdo nas localizacdes - Este processo dividiu-se em duas
fases:

a. Numa primeira fase instalou-se nos postos em que existia o
equipamento (mencionados no ponto 3.5), um tablet pertencente ao
projeto AlgarvePass. Solicitou-se, portanto, a devida autorizacao da
Processcard para a utilizacdo dos equipamentos do projeto para a
instalacdo da aplicacéo.

b. A segunda fase consistiu na instalagdo da aplicacdo nos tablets
existentes em cada posto. Foi necessaria uma deslocacdo até cada
posto, onde se procedeu a instalacdo da aplicacdo. A instalacdo
processou-se através do acesso a uma hiperligacdo? especifica que
ao ser clicado instala, de forma automatica, a aplicacdo no tablet ou
outro qualquer dispositivo que tenha sistema operativo Android.

6. Utilizacdo por parte dos turistas - Ao efetuar as pesquisas, a informacao é

remetida para uma base de dados online denominada Revealgarve.

2 A aplicacdo pode ser acedida em: http://revealgarve.com/apk/com.algardata.unyktv.apk
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3.6. Organizacgao dos dados recolhidos

Os dados recolhidos apresentam a estrutura que consta na tabela seguinte:

Tabela 6 — Organizacdo dos dados e definicdo das variaveis

Nome da Variavel

Descricéo

Device_ID_MAC
Inquerito
Posto_Turismo
ID
Data
Nacionalidade
Local_da_Estadia
Tipo_de_alojamento
Duracdo_da_estadia
Local_de_informacéo
Categoria
SubCategoria
Lingua
Genero

Faixa_Etaria

Identifica qual é o equipamento que originou a procura
Codificagdo do inquérito
Posto de turismo de onde foi realizada a procura
Identificador do Turista (um turista pode efetuar procuras)
Data da procura
Nacionalidade do turista
Local de estadia do turista (municipio)

Tipo de alojamento do turista

Duracéo da estadia (intervalo)

Local do qual pretende informagdo (municipio)
Categoria de informagéo (mapeada com a pagina visitalgarve)
Subcategoria de informag&o (pertencente a categoria anterior)

Linguagem na qual foi feita a procura
Género sexual do turista

Faixa etaria (intervalo)

Fonte: Prépria.

3.7. Andlise e tratamento estatistico dos dados

De acordo com Reis (1997), a escolha do tipo apropriado de métodos a aplicar a um
conjunto de observacgdes dependem em primeiro lugar, do problema em estudo. Em

seguida é de ter em conta diversos fatores:
e O facto de as observac@es constituirem uma amostra ou toda a populacéo;
e O tipo de variaveis em estudo;

e As respetivas escalas de medida (ordinais, nominais, por intervalos ou

racios).

O tema subjacente a qualquer analise multivariada é a simplificacdo, ou seja, este
tipo de métodos tem como objetivo final sumarizar um vasto conjunto de dados

através de um ndmero relativamente reduzido de dimensoes.
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O presente estudo é de carater exploratério, com o objetivo de se detetarem padrbes
nos dados observados na procura por parte do turista que visita a regiao.

Neste ambito foi necessario ter em consideracdo a quantidade e tipo de variaveis
que irdo ser alvo da anélise, para se identificar qual a técnica ou conjunto de técnicas

estatisticas mais adequadas de forma a atingir o objetivo proposto.

3.7.1. Analise de componentes principais (ACP)

Os investigadores sdo frequentemente confrontados, nas mais diversas areas, com
uma grande variedade de variaveis nos &mbitos das suas investigacOes. Variaveis
essas, que estes pretendem que sejam reduzidas para um ndmero inferior de

compositos, com 0 minimo de perda de informacéo possivel. (Fabrigar, et al., 1999)

A ACP (Hotelling, 1933) é uma técnica que permite reduzir um namero elevado de
variaveis para um numero mais reduzido de combinagdes lineares dessas mesmas
variaveis, ndo correlacionadas, denominadas de componentes principais ou eixos

fatoriais.
A ACP pressup0e:

e A existéncia de um numero menor de variaveis ndo observaveis (eixos
fatoriais) subjacentes aos dados, que expressam o que existe de comum nas
variaveis originais;

e Que a dimensdo da amostra tenha 50 ou mais observacdes validadas e 5 ou

mais variaveis;
e A existéncia de varidveis quantitativas;
e A linearidade das relacdes entre as variaveis. (Hair, et al., 2008);

Segundo Fabrigar et al. (1999) a ACP tem duas limitaces fundamentais. Uma é
que assume que as relagdes entre as variaveis sao lineares e segundo que a sua
interpretacdo apenas € clara se todas as variaveis forem de nivel numérico (intervalo

ou réacio).

No entanto em areas de investigacdo como as ciéncias sociais e comportamentais,
ndo se justifica assumir que a totalidade das variaveis sdo métricas e portanto, a

ACP ndo é um método de analise apropriado para estes casos (Linting, et al., 2007;
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Chandola, et al., 2009), motivo pelo qual se estudou a adequabilidade da ACP néo
linear para aplicabilidade no presente estudo, especificamente o modelo

Categorical Principal Component Analysis (CATPCA).

Segundo Linting et. al (2007) as principais vantagens da utilizacdo da ACP néo
linear sobre a linear séo que incorpora varidveis nominais e ordinais e que permite

manipular e descobrir relacbes nao lineares entre variaveis.

Para essa incorporacao, foi desenvolvido um método por investigadores da

Universidade de Leiden (Holanda) designado Optimal Scaling (Maroco 2003).

Este método atribui quantificacbes numéricas as categorias das variaveis
qualitativas, possibilitando assim a aplicacdo de métodos standards de variaveis

numéricas (Meulman, 1992).

3.7.2. A analise categorica de componentes principais (CATPCA)

A CATPCA foi desenvolvida por Guttman (1941) e consiste num método de
reducdo da dimensdo de dados. Este método esta enquadrado nas técnicas de analise
multivariada de dados, através do qual as dimensBes entre as varidveis Sao

representadas em mapas percetuais com poucas dimensoes (Meulman, 1992).

Na sua generalidade, a CATPCA quantifica as variaveis categdricas utilizando o
optimal scaling atribuindo quantificacdes numeéricas as categorias de cada uma das
variaveis qualitativas, possibilitando posteriormente uma andlise das componentes

principais para as variaveis assim transformadas (Meulman, 1992).

Os valores numéricos atribuidos a cada uma das classes das variaveis originais sao
obtidos, de um modo geral, por um procedimento interativo designado por “método
dos minimos quadrados alternantes”, de tal modo que as quantificagdes numéricas

possuam propriedades métricas (Maroco, 2003).

A CATPCA ¢é apropriada quando se pretende reduzir a dimensionalidade de

variaveis medidas em escalas diferentes em um ou mais indices.

No caso em que todas as variaveis sdo numéricas, a CATPCA é equivalente a ACP

descrita no ponto anterior.

Relativamente aos pressupostos da CATPCA, eles sdo semelhantes aos da ACP
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com as seguintes excegoes:
e As variaveis sdo qualitativas, enquanto na ACP sdo quantitativas;

e Enquanto a ACP assume relacdes lineares entre as variaveis, a CATPCA
permite que as variaveis sejam mensuradas a diferentes niveis: as variaveis
categoricas sdo quantificagbes de forma Otima na dimensdo pretendida

sendo possivel captar relagdes ndo lineares entre as variaveis;
e Na CATPCA n&o é exigida a normalidade da distribuicdo das variéveis.

No caso do estudo em questdo serd aplicada a técnica de andlise de clusters nédo
hierarquicos K-means apés se ter aplicado CATPCA para diminuir a

dimensionalidade dos dados.

3.7.3. Analise de Clusters

A analise de clusters é uma técnica exploratoria de analise multivariada que permite
classificar um conjunto de categorias em grupos homogéneos, observando as
similaridades e/ou dessimilaridades entre elas. Esta técnica € utilizada para a
identificacdo de grupos (clusters) de observacdes homogéneas em amostras

multivariadas (Norusis, 2008).

As observacdes sdo agrupadas utilizando como base as variaveis selecionadas para
0 agrupamento, um método de agrupamento e uma medida de distancia (Manly,
2005).

A andlise de clusters envolve o célculo de distancias (forma de medir as
similaridades/dissimilaridades) entre cada par de observagdes e a formacgéo de
grupos baseados nessas distancias quer por aglomeragédo ou por divisdo, mediante
um critério. De modo sintético, dado um conjunto de n individuos para os quais
existe informacdo na forma de X variaveis, a andlise de clusters procede ao
agrupamento dos individuos em fungdo da informacéo existente, de tal modo que
os individuos pertencentes a um mesmo grupo sejam o tdo semelhante quanto
possivel entre si (homogeneidade interna) e diferentes em relacéo aos elementos de
outros grupos (heterogeneidade externa). Na analise de clusters é fundamental ter
particular atencdo as varidveis de partida que vao caraterizar cada individuo ou

caso. Nesta analise, ndo existe qualquer dependéncia entre variaveis ou seja, 0s
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grupos configuram-se entre si mesmo sem necessidade de ser definida uma relagéo

causal entre as variaveis (Garson, 2010).

Atendendo as caracteristicas das variaveis a analisar (cargas canonicas) e a
dimensdo da amostra (MacQueen, 1967) ira ser aplicada a técnica K-Means como
método de formacéo de clusters com a medida de distancia, distancia euclidiana ao

quadrado.

O meétodo K-Means, € um método de particdo e exige que 0 numero de grupos a
formar seja escolhido a partida. Este método enquadra caracteristicas diferentes
daquelas presentes nas principais técnicas hierarquicas, destacando-se por ser mais
rapida, fidvel e de facil compreensdo. (Rencher, 2002).

Segundo MacQueen (1967), o K-means é um dos algoritmos mais adequados para
a resolucdo de problemas de formacdo de clusters. O procedimento permite

classificar uma dada amostra num dado nimero de clusters, definidos a priori.

A ideia é que o se encontrem os centros de cada cluster (centréides), através da
analise das observacdes, onde os casos sdo alocados ao grupo mais proximo.
Importa referir que os centrdides deverdo ser cuidadosamente posicionados dado
que a sua localizagdo influéncia os resultados. A forma mais adequada de se

posicionar os centrdides é os mais afastados possiveis entre si.
Sintetizam-se o0s seguintes passos do algoritmo K-means:

e Particdo inicial dos sujeitos em k grupos definidos a partida pelo analista;

e Calculo dos centréides para cada um dos k grupos (no SPSS, por defeito as
primeiras k observacdes sdo usadas como centrdides dos k grupos no
primeiro passo da rotina, podendo porém o analista definir qual o valor dos
centrdides a usar) e célculo da distancia euclidiana dos centrdides a cada
individuo na base de dados;

e Agrupar os individuos aos grupos de cujos centroides se encontram mais
proximos e voltar ao passo 2 até que ndo ocorra uma variacao significativa
na distancia minima de cada individuo da base de dados a cada um dos

centrdides dos k grupos.

No ambito desta investigacao, espera-se que o0s resultados da aplicacdo da técnica
K-means sobre os objetos scores calculados via CATPCA, permitam identificar
agrupamentos (clusters) que definam padrées de procura de informacao pelo turista.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

4.1. Descricao da Amostra

A amostra é constituida por 317 observacgdes validadas registadas por turistas que
visitaram o posto de turismo do Aeroporto de Faro entre 13 de agosto e 12 de
setembro de 2014.

As variaveis em analise encontram-se mencionadas na Tabela 6 (pagina 43).

4.1.1. Caracteristicas sociodemogréficas

No que concerne as carateristicas sociodemogréficas, verificou-se que 53% dos
respondentes sdo do sexo feminino e 47% do sexo masculino. A idade dos
respondentes situa-se entre 0s 16 e 0s 65 anos com predominancia entre os 45 e 64
anos (42%).

A nacionalidade prevalente foi a britanica (67,5%) seguida da alemd (12%),
brasileira (5,4%), espanhola (4,1%), francesa (4,1%), portuguesa (4,1%), holandesa
(1,9%), norueguesa (0,6%) e dinamarquesa (0,3%).

A Tabela 7 apresenta a informacdes relativa as caracteristicas sociodemograficas
dos respondentes:

Tabela 7 - Caracteristicas sociodemograficas dos respondentes

Caracteristica Respondentes Percentagem
Género
Masculino 149 47%
Feminino 168 53%
Faixa etaria

16-18 10 3,2%
19-30 1 0,3%

31-44 118 37,2%
45-64 133 42%

>65 55 17,4%

Nacionalidade
Alemanha 38 12%
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Brasil 17 5,4%

Dinamarca 1 0,3%
Espanha 13 4,1%
Franca 13 4,1%
Holanda 6 1,9%
Noruega 2 0,6%
Portugal 13 4,1%
Reino Unido 214 67,5%
Total 317 100%

Fonte: Propria.

No perfil sociodemografico dos respondentes verificou-se que as observagdes tém
carateristicas coerentes com as verificadas pela RTA (2014b) respeitantes ao turista
que visitou o Algarve durante o ano analisado, quer em termos do género e faixa

etaria.

Sobre a nacionalidade, a principal desigualdade com os nimeros da RTA em 2013
(RTA, 2014b) prende-se basicamente com o facto de que o turista que mais visita
o Algarve ser de origem nacional, enquanto na amostra recolhida, a nacionalidade
britdnica é predominante, seguida da alema e sé depois da portuguesa com 0 mesmo
nimero de observacdes que a espanhola e francesa. Este fendmeno pode ser
explicado pelo ponto onde foram coletados os dados. O facto de que a recolha da
informacdo ter sido efetuada no posto de turismo do aeroporto de Faro é uma
condicionante, dado que segundo Correia et al. (2009) o meio de transporte
preferido pelo turista nacional que visita o Algarve é a viatura prépria. Por outro
lado, o PENT (TP, 2011) identificou que a estratégia para angariacao de turistas de
origem estrangeira focaliza-se no desenvolvimento do transporte aéreo, pelo que
este é outro indicador a ter em consideracdo como forma de explicar a disparidade

encontrada.

4.1.2. Local e duracdo média da estadia e tipo de alojamento

Em termos de local de estadia, observou-se que 23,7% dos respondentes ficaram
alojados no municipio de Albufeira, 23% em Faro, 18% Lagos, 12% Portimé&o e
10% Loulé. Menos de 10% dos respondentes ficaram alojados em Tavira (4,7%),
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Vila do Bispo (2,5%), Monchique (1,9%) e Lagoa (1,6%), Vila Real de Santo
Antonio a percentagem € de 1,3% e em Castro Marim a Aljezur 0,3%. N&ao se

registaram estadias em Alcoutim, Olhdo, Sao Bras de Alportel e Silves.

A Tabela 8 apresenta o local de estadia selecionado pelos respondentes.

Tabela 8 - Respondentes por local de estadia

Local de estadia Respondentes Percentagem
Albufeira 75 23,7%
Aljezur 1 0,3%
Castro Marim 1 0,3%
Faro 73 23%
Lagoa 5 1,6%
Lagos 57 18%
Loulé 34 10,7%
Monchique 6 1,9%
Portiméo 38 12%
Tavira 15 4,7%
Vila do Bispo 8 2,5%
Vila Real de Santo Antonio 4 1,3%
Total 317 100%

Fonte: Propria.

Em relacdo ao local de estadia e por comparacdo com os dados disponiveis pelo
INE (2014), verificou-se, uma discrepancia entre os dados estatisticos. Em primeiro
lugar, no caso de Albufeira, registou-se uma percentagem de 23,0%, em
comparacao com o valor de 44,% que estéa presente no referido. Uma outra questdo
prende-se com 0s municipios de Loulé e Portimao que sdo, segundo o INE (2014),
0s municipios com maior indice de selecdo para estadia. No estudo verificou-se, no
entanto, que Faro e Lagos é que foram respetivamente os segundo e terceiro

municipios com maior percentagem de escolha de local de estadia.

Dadas as discrepancias encontradas entre os dados do INE e a amostra em estudo,

procedeu-se a analise do tipo de alojamento e duracdo da estadia.

Foi elaborada uma andlise conjunta destas 3 varidveis para se verificar se o
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comportamento das observag0es registadas, relativamente aos indicadores do INE,

permitem explicar as discrepancias mencionadas.

Verificou-se que os hotéis foram o tipo de alojamento preferencial dos respondentes
com 33,1% da percentagem de estadias, seguidos dos Apartamentos (18,6%),
Alojamento local (15,5%), Hostels (12,3%), Aldeias turisticas (8,2%), Aparthotéis
(3,5%), Turismo rural (3,2%), Segunda habitacdo (2,2%), Bed and Breakfast

(2,2%), Parques de campismo e Resorts (ambos com 0,6%).

A Tabela 9 apresenta a selecédo do tipo de alojamento por parte dos respondentes.

Tabela 9 - Respondentes por tipo de alojamento

Tipo de alojamento Respondentes Percentagem
Aldeia Turistica 26 8,39%
Alojamento Local 49 15,5%
Apartamento 59 18,6%
Aparthotel 11 3,5%
Bed and Breakfasts 7 2,2%
Hostel 39 12,3%
Hotel 105 33,1%
Parque de Campismo 2 0,6%
Resorts 2 0,6%
Segunda Habitacéo 7 2,2%
Turismo Rural 10 1,4%
Total 317 100%

Fonte: Propria.

A Tabela 9 agrega a informacao relativa a percentagem de estadia em cada tipo de

alojamento.

Os ultimos dados do INE (2014) e RTA (2014b) apontam para os hotéis como o
primeiro tipo de alojamento, seguidos dos aparthotéis, apartamentos, as aldeias

turisticas e depois outros tipos de alojamento.

Neste estudo, em concordancia com as estatisticas disponiveis, 0s respondentes
também ficaram maioritariamente alojados em hotéis, mas no caso dos aparthotéis,

aparecem diversos tipos de alojamento em detrimento destes, nomeadamente 0s
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apartamentos e alojamento local.

Adicionalmente, os hostels surgem com uma relevancia superior aos aldeamentos
turisticos, o que podera indicar um crescimento importante de procura deste tipo de

alojamento.

Portanto, tal como no caso do local de estadia, também se observaram diferencas
em relacdo aos relatorios das entidades oficiais no tipo de alojamento.

Para se poder fazer uma analise comparativa que explique as diferencas apuradas
quer no local de estadia, quer no tipo de alojamento, procurou-se fazer uma analise
mais incisiva sobre 0os municipios onde as diferengas sdo mais relevantes com 0s

dados estatisticos disponiveis (Albufeira, Faro, Lagos, Loulé e Portim&o).

Analise que consiste no cruzamento destes locais de estadia com os tipos de
alojamento utilizados pelos respondentes, conforme pode ser observado na Tabela
10.

Tabela 10 - Percentagem de estadias em Albufeira, Faro, Lagos, Loulé e

Portiméo para cada tipo de alojamento

. ] Local de estadia
Tipo de alojamento .
(Percentagem por municipio)

Albufeira Faro Lagos Loulé Portimao
Aldeia Turistica 14,67% 19,18% 1,75% 0% 0%

Alojamento Local 5,33% 17,81% 19,3% 8,82% 15,79%

Apartamento 20% 2,74% 33,33% 17,65% 44,74%
Aparthotel 9,33% 0% 3,51% 0% 0%

Bed and Breakfasts 0% 5,48% 0% 5,88% 2,63%

Hostel 4% 20,55% 19,3% 0% 26,32%

Hotel 42,67% 30,14% 15,79% 67,65% 10,53%
Pargue de Campismo 1,33% 1,37% 0% 0% 0%
Resorts 2,67% 0% 0% 0% 0%
Segunda Habitacéo 0% 2,74% 0% 0% 0%
Turismo Rural 0% 0% 7,02% 0% 0%

Fonte: Propria.

Pela Tabela 10 denota-se que nos casos de Loule e Albufeira os dados do estudo
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sdo coerentes com a informagdo estatistica existente em termos dos tipos de

alojamento privilegiado pelos turistas (INE, 2014).
No entanto, Faro, Lagos e Portim&o apresentam diferencas:

e Faro tem os hotéis como principal tipo de alojamento, mas a estes seguem-
se 0s hostels e as aldeias turisticas;

e Lagos tem os apartamentos em primeiro lugar nas preferéncias dos
respondentes, seguido dos hostels e hotéis;

e Portimdo tem os apartamentos, seguidos pelos hostels e alojamento local.

A informacdo recolhida indica que existem respondentes, na amostra, que se
caracterizam de forma diferente entre os que preferem os hotéis e 0os procuram
alternativas de alojamento como sdo o caso dos hostels. Esta discrepancia esta, da

mesma forma, espelhada em termos de locais de estadia.

Segundo o INE (2014) os municipios de Albufeira e Loulé apresentam os hotéis
como tipo de alojamento mais comum, enquanto Faro, Lagos e Portimao
apresentam maior variabilidade no tipo de alojamento disponivel. Este facto,
conjugado com as diferencas verificadas no tipo de alojamento, indicam a

existéncia de perfis de turista diferentes em termos de estadia.

De forma a explorar melhor esta hipétese, procedeu-se a uma analise em termos da

duracéo da estadia que pode ser observada na Tabela 11.

Tabela 11 - Observacdes por duracdo da estadia

Duracdo da estadia Respondentes Percentagem

1 Noite 34 10,7%

2 Noites 21 6,6%

3 Noites 27 8,5%

4 Noites 39 12,3%

5 Noites 47 14,8%

6 Noites 43 13,6%
Mais de 6 Noites 106 33,4%
Total 317 100%

Fonte: Propria.
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Observou-se que mais de um terco dos individuos que efetuaram pesquisas teve
uma estadia superior a 6 noites (33,4%). Dos restantes, 14,8% ficou por 5 noites,
13,6% por 6 noites, 12,3% por 4 noites, 10,7% apenas por uma noite, 8,5% por 3

noites e 6,6% 2 noites.

Para que a informagcdo da duracdo da estadia, em completo a toda a analise efetuada
ao local de estadia e tipo de alojamento, permita um estudo mais estruturado das
variacbes em funcdo dos dados das entidades oficiais, entendeu-se fazer um

cruzamento entre esta variavel e a nacionalidade.

Este cruzamento ird permitir identificar se as variacGes observadas em termos de
estadia (nas diversas componentes anteriormente definidas) estd indexada a

nacionalidade dos individuos.

Examinando as percentagens da duracdo de estadia em termos de nacionalidade,
pela Tabela 12, é possivel verificar que individuos provenientes da Alemanha,
Brasil e Dinamarca tém preferéncia para estadias mais curtas (1 a 2 noites),
enquanto os individuos cuja origem é Espanha, Franca, Holanda Portugal e Reino

Unido tém preferéncia por estadias mais longas (5 ou mais noites).

Tabela 12 - Duracéo de estadia por nacionalidade

Nacionalidade Duracéo da estadia (noites)
1 2 3 4 5 6 Mais
de 6
Alemanha  44,74%  15,79% 7,89% 2,63% 0% 2,63% 26,32%
Brasil 0% 41,18%  23,53%  17,65% 0% 0% 17,65%
Dinamarca 100% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Espanha 23,08 0% 0% 0% 38,46% 15,38  23,08%
Franca 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100%
Holanda 0% 0% 16,67% 0% 0% 33,33 50%
Noruega 0% 0% 100% 0% 0% 0% 0%
Portugal 0% 15,38% 0% 0% 7,69% 53,85% 23,08%

Reino Unido  6,07% 2,80% 7,94% 16,36% 19,16%  14,49% 33,18%

Fonte: Propria.

Os resultados relativos a 2013 (RTA, 2014a) denotam que em termos de duragéo
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da estadia, a duragdo média é de 5,1 dias. Analisando a Tabela 12 é possivel

constatar que a maioria das nacionalidades tem estadias de duragdo, na sua maioria,

iguais ou superiores as 5 noites, com a excec¢do das nacionalidades anteriormente

referidas.

Como existem, também em termos de nacionalidade, alguns valores discrepantes

em relacdo aos verificados pelas entidades oficiais, decidiu-se aprofundar a anélise,

através da observacdo da estadia por tipo de alojamento, observavel na Tabela 13.

Tabela 13 - Duracéo da estadia por tipo de alojamento

Tipo de alojamento

Duracéo da estadia (noites)

Aldeia Turistica
Alojamento Local
Apartamento
Aparthotel
Bed and Breakfasts
Hostel
Hotel
Parque de Campismo
Resorts
Segunda Habitacdo

Turismo Rural

29,41%
14,71%
0%
0%
0%
26,47%
29,41%
0%
0%
0%
0%

0%
23,81%
9,52%
14,29%
0%
28,57%
19,05%
4,76%
0%
0%
0%

3

0%
18,52%
0%
0%
0%
33,33%
48,15%
0%
0%
0%
0%

4

0%
2,56%
2,56%

0%

0%

20,51%
74,36%

0%

0%

0%

0%

5

4,26%
6,38%
36,17%
0%
0%
4,26%
29,79%
2,13%
0%
0%
17,02%

0%
18,60%
30,23%

4,65%
4,65%
6,98%
23,26%

0%

0%
11,63%

0%

Mais de
6
13,21%
20,75%
24,53%
5,66%
4,72%
1,89%
23,58%
0%
1,89%
1,89%
1,89%

Fonte: Propria.

E possivel verificar na Tabela 13 que os apartamentos sio o tipo de alojamento que

prevalece para estadias de longa duracdo (5 ou mais noites). Em termos de estadia

de curta duracéo (1 a 2 noites), os hostels s&o o tipo de alojamento preferencial,

seguidos dos hotéis e do alojamento local. Nas estadias de 3 e 4 dias as preferéncias

dividem-se sobretudo entre os hotéis e os hostels. Regista-se que o turismo rural

apenas tem relevancia para estadias de 5 noites.

E possivel portanto verificar que existe um grupo de individuos, de diferentes

nacionalidades, cuja natureza da estadia difere em tipo, duracdo e local de

alojamento, da generalidade das estadias observadores nos dados das entidades
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oficiais (RTA e INE).

O Grafico 6 permite verificar que tipo de alojamento é o selecionado para estadias

de duracdo mais reduzida (1 a 2 noites).

Gréfico 6 - Estadias de curta duracdo (1 a 2 noites) por tipo de alojamento

Parque de Campismo

= Alojamento Local
Alojamento Local
Hotel = Apartamento
= Aparthotel
' Apartamento

Hostel

Hotel

Hostel Aparthotel
Parque de Campismo

Fonte: Propria.

O Graéfico 6 apresenta, no circulo interior, a percentagem de estadias de 1 noite por
tipo de alojamento e no circulo exterior a mesma percentagem para estadias de 2
noites. Neste, verifica-se os tipos de alojamento mais significativos nas estadias de
curta duracdo. Em complemento com a anélise anteriormente efetuada em termos
de municipios e tipo de alojamento, efetuou-se um cruzamento entre 0s municipios

e a duracdo da estadia, que é apresentado na Tabela 14.

Tabela 14 - Percentagem de duracdo de estadia por municipio

Local da estadia Duracéo da estadia

1 2 3 4 5 6 Mais de
6
Albufeira 0% 9,52% 11,11% 38,46% 29,79%  16,28%  32,08%
Aljezur 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0,94%
Castro Marim 0% 0% 0% 0% 0% 2,33% 0%

Faro 73,53% 33,33% 37,04 513% 17,02%  2,33% 18,87%
Lagoa 0% 9,52% 0% 5,13% 0% 0% 0,94%
Lagos 14,71% 28,57% 2593% 12,82% 19,15%  18,60% 16,04%
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Loulé 11,76% 9,52% 0% 15,38% 4,26 18,60% 11,32%

Monchique 0% 0% 0% 0% 12,77% 0% 0%
Portimao 0% 9,52% 3,70% 23,08% 14,89% 18,60%  10,38%
Tavira 0% 0% 22,22% 0% 2,13% 6,98% 4,72%
Vila do Bispo 0% 0% 0% 0% 0% 6,98% 4,72%
Vila Real de
0% 0% 0% 0% 0% 9,30% 0%

Santo Anténio

Fonte: Propria.

Os respondentes, como pode ser observado na Tabela 14, preferem Faro para
estadias de curta duracdo (1 e 2 noites). Nas estadias de 3 noites a escolha continua

a recair sobre Faro mas com Lagos e Tavira a ganharem alguma relevancia.

Em estadias de 4 noites, Faro ja ndo € um local preferencial, passando esta escolha
para Albufeira e Portimdo. Nas estadias de duragdo mais prolongada (5 a mais de 6
noites), Albufeira aparece como destino preferencial, seguida de Lagos, Loulé e

Portimao.

Observa-se portanto um agrupamento de individuos, com carateristicas muito
especificas que podera ser explorado como um potencial segmento diferenciado de
procura turistica na regido, dado que apresenta preferéncias, em termos de estadia,
diferentes do observado para a maioria dos individuos, homeadamente com um

perfil enquadrado em estadias mais curtas e de custo mais reduzido.

Ao comparar estes dados com a estratégia para o Algarve definida no Plano de
Orcamento e Actividades para 2013 (RTA, 2013c) e no PENT (TP, 2011) existem
preocupacOes que devem ser tidas em linha de conta, na aplicacdo da estratégia,
uma vez que esta evidenciada a existéncia de procura no Algarve para estadias de

curta duracdo, com especial incidéncia em hostels.

A estratégia definida pelo TP no PENT realca a importancia da aposta nas estadias
de curta duracdo nas cidades de Lisboa e Porto. No entanto, o Algarve podera
usufruir também de promocao de estadias de curta duracdo, sobretudo se incidir nos
paises anteriormente referidos que tém preferéncia por estadias mais curtas

(Alemanha, Brasil e Dinamarca).

Faro posiciona-se como um destino para estadias de curta duragdo e de custo mais
reduzido, onde os individuos preferem ficar em hostels, hoteis ou alojamento local.

Nesta forma faria sentido enquadrar Faro como uma eventual hipotese de City break
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em alinhamento com Lisboa e Porto (TP, 2011).

Para duragdes mais longas, os individuos dividem as suas estadias entre Albufeira,
Lagos, Faro e Loulé, onde os hotéis s@o o tipo de alojamento mais utilizado, seguido

dos apartamentos e o alojamento local.

Também o turismo rural, destacado no PENT como estratégico para a regido,
devera ser algo a ter em analise, dado que a procura deste tipo de produto apenas se

verificou para estadias de longa duracéo.

4.1.3.Categorias pesquisadas

Sobre as categorias de pesquisa, observando a Tabela 15 e o Gréfico 7, pode-se
apurar que as categorias de informacgdo mais pesquisadas pelos individuos foram:
“Lazer” (42,3%), seguido do “Patrimonio” (15,8%), da “Restauracdo” e do
“Alojamento” (11%), “Saude e Bem-estar” (8,2%), “Turismo Activo” (3,2%),
“Golf” (2,8%), “Contatos Uteis” (2,5%) e “Transportes” (1,6%).

A Tabela 15 e o Grafico 17 apresentam as observac6es efetuadas por categoria de

informacao,

Tabela 15 - Observacdes efetuadas por categorias de pesquisa de informacéo

Categoria Respondentes Percentagem
Alojamento 35 11%
Contactos Uteis 8 2,5%
Golf 9 2,8%
Patriménio 50 15,8%
Lazer 134 42,3%
Restauracéo 40 12,6%
Salde e Bem-estar 26 8,2%
Transportes 5 1,6%
Turismo Activo 10 3.2%

Fonte: Propria.
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Gréfico 7 - Percentagem de observacdes por categorias de pesquisa
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Fonte: Propria.

O Gréfico 7 permite uma andlise visual mais facilitada da distribuicdo da

percentagem de procura de informacao.

Em termos de localizagdo, verifica-se que Albufeira é o local mais pesquisado com
24,60% do total das pesquisas. Depois de Albufeira os locais mais procurados
foram: Faro (21,10%), Lagos (19,60%), Portiméo (12,00%), Loulé (8,80%), Tavira
(5,00%), Vila do Bispo (2,50%), Lagoa (2,20%), Vila Real de Santo Antonio
(1,60%), Alcoutim e Aljezur (com 0,30% cada). Castro Marim, Monchique, Olhéo,

Séo Bras de Alportel, Silves, ndo foram pesquisados.

O Grafico 8 representa as categorias procuradas por cada municipio. E possivel
verificar que o Lazer ¢ a categoria de informacdo mais procurada pelos turistas na
maioria dos municipios. Todos municipios sobre 0s que os turistas efetuaram
procura de informacdo tiveram como Lazer a categoria mais pesquisada, com a
excecdo de Aljezur (Alojamento), Monchique (Saude e Bem-estar) e Vila Real de
Santo Antonio (Patrimonio).
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Gréfico 8 - Numero de pesquisas por categoria para cada local de informacéo
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Fonte: Propria.

Dado que é objetivo deste estudo a procura de perfis de pesquisa de informacéo do
turista, foi realizada uma analise do tipo crosstab entre as diversas variaveis de

resposta e a categoria pesquisada.

Para permitir uma observacdo mais simplificada os valores sdo apresentados na

forma de gréaficos construidos sobre percentagem de observacdes.

Através da anéalise do Grafico 9, verifica-se que o “Lazer” foi em ambos géneros a
categoria mais pesquisada. Seguidamente o “Patrimonio”, “Satde ¢ bem-estar” e
“Restauragdo” foram as categorias que mais presentes estiveram em pesquisas de
turistas do sexo masculino, enquanto no sexo feminino foi a “Restauragdo”, o
“Patriménio” e o “Alojamento”. Outras categorias cujas pesquisas foram mais
reduzidas em ambos géneros, como o “Golf”, “Contactos uteis”, “Turismo Activo”

e “Transportes”.
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Gréfico 9 - Categorias pesquisadas por género
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Fonte: Propria.

Pode-se verificar que ambos géneros estdo em concordancia no que diz respeito ao
“Lazer” como principal categoria de interesse, no entanto, quando se aprofunda em
termos de categorias secundarias, existem algumas diferencas que poderdo ser
relevantes no que diz respeito a forma como é construida a oferta conjunta de
produtos turisticos. Tendo-se analisado género e de forma um melhor entendimento
dos interesses em termos de categoria de pesquisa, procedeu-se a uma verificacdo

das categorias pesquisadas por cada faixa etéria.

Pelo Gréfico 10, denota-se que, dos dados relativos a idade, entendeu-se analisar
em conjunto as faixas etarias dos 15-18 e 19-30 anos dado que a quantidade de
observacgdes foi diminuta. A informacdo relativa a estas faixas etarias revelou
procura de informagdo, nos 15-18, nas categorias “Patriménio”, “Lazer” e Satde e
bem-estar”. Apenas se verificou 1 observacdo para individuos com idade entre 0s

19 e 30 anos, que pesquisou unicamente a categoria “Alojamento”.
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Gréfico 10 - Categorias pesquisadas por individuos na faixa etaria dos 15-18 e
19-30 anos
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Fonte: Propria.

Registou-se uma quantidade diminuta de observa¢Ges em ambas faixas etarias algo
que pode ser explicado pela quantidade diminuta de turistas nesta faixa etéria,

fendmeno que foi percecionado localmente, aquando da recola dos dados.

As categorias pesquisadas no que respeita a faixa etaria entre os 31 e 0s 44 anos
podem ser encontradas no Grafico 11. Verificou-se que o “Lazer” foi a categoria
mais pesquisada pelos turistas, seguido pelo “Patriménio”, “Alojamento”,
“Restauracao”, “Satde e bem-estar” e o “Turismo activo”. O “Golf”, “Transportes”
e “Contactos uteis”, apesar de pesquisados, sdo categorias pouco relevantes para

esta faixa etaria.

Graéfico 11 - Categorias pesquisadas por individuos na faixa etaria dos 31-44 anos
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Fonte: Propria.
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Na faixa etéria representada no Gréfico 12 contata-se que, apesar do “Lazer”
continuar como a categoria mais pesquisada, existiu uma predominancia na
pesquisa de informacao em “Restauracao”, “Patriménio”, “Satde e bem-estar” e
“Alojamento”. Averiguou-se, adicionalmente, que as categorias “Golf”, “Contactos
uteis” e “Turismo Activo” foram pesquisadas em nimero muito reduzido em

comparacdo com as outras categorias mencionadas.

Gréfico 12 - Categorias pesquisadas por individuos na faixa etéria dos 45-64 anos
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Fonte: Propria.

Finalmente, o Gréafico 13 representa as categorias pesquisadas por respondentes
com idade superior a 65 anos, o “Lazer” ¢ de forma destacada a informagao mais
pesquisada. Segue-se o  “Patriménio”, “Alojamento”,  “Transportes”,

“Restauragao”, “Golf” e “Turismo Activo”.

Gréfico 13 - Categorias pesquisadas por respondentes com mais de 65 anos
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Fonte: Propria.
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De um modo geral contata-se que o “Lazer” ¢ uma categoria dominante para a
maioria das pesquisas em praticamente todas as faixas etarias. Denota-se uma clara
afirmag¢ao do “Patrimonio” que em varias faixas se sobrepde a produtos

complementares tradicionais como a “Restauracao” (TP, 2011).

E de salienta que o “Golf”, “Transportes” e “Turismo Activo” sdo categorias que
foram pesquisadas de forma diminuta pelos turistas que procuraram informacéo no

posto de turismo.

Tal como referido em termos de género, também em termos de faixa etaria pode ser
determinada uma segmentacédo e aglomeracéo de categorias para uma oferta mais
adequada & procura turistica. E possivel verificar nos gréficos que existe uma
diferenciacéo entre o que sdo as preferéncias secundarias dos respondentes pelo que
este fator devera ser tomado em linha de conta na promocdao da oferta turistica da
regiéo.

Sobre a relacdo entre a categoria pesquisada e a duracdo da estadia, nos graficos
seguintes € notorio que, consoante a duracdo da estadia varia (curta, média e longa
duracdo), também as categorias pesquisadas vao evoluindo, sobretudo as categorias

secundarias.

Nas estadais de curta duracdo, pode ser observado no Grafico 14 que no conjunto
das pesquisas de estadias de 1 e 2 noites, as categorias mais relevantes, depois do

“Lazer”, sdo a “Restauracao”, o “Alojamento” e o “Patriménio”.

Graéfico 14 - Categorias pesquisadas por estadia de curta duracdo (1 a 2 noites)
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Fonte: Propria.
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Sobre as estadias de média duracdo, (3 e 4 noites) é possivel verificar que no
conjunto a categoria secundaria mais pesquisada foi a “Restaurac¢do”, seguida do
“Patrimonio”, “Satde e bem-estar”, o “Alojamento” e os “Contactos uteis”. Os
“Transportes ¢ o “Turismo Activo” tiveram pesquisas mas foram residuais por

comparagdo com as outras categorias, como se pode verificar no Grafico 15.

Gréfico 15 - Categorias pesquisadas por estadia de média duracéo (3 e 4 noites)
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Fonte: Propria.

Como se observa no Grafico 16, para estadias de longa duracdo (5 ou mais noites),
verifica-se que, em termos agregados, o “Lazer” continua a ser a categoria mais
pesquisada. No entanto, numa analise em termos de estadias de 5 noites, a categoria
“Patriménio” ultrapassa as pesquisas da categoria “Lazer”. A estas seguem-se
“Saude e bem-estar”, “Restauragdo”, “Alojamento”, “Turismo Activo”, “Golf”,

“Transportes” e “Contactos Uteis”.
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Gréfico 16 - Categorias pesquisadas por estadia de longa duracgdo (5 ou mais
noites)
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Fonte: Propria.

De modo geral, como previamente estabelecido, a categoria mais pesquisada para
qualquer durag@o de estadia é o “Lazer”. No entanto, conforme a duragéo de estadia,
existem categorias secundarias diferentes na pesquisa de informacgdo. Nas estadias
de curta duragdo, é dada relevancia a “Restauragdo” e “Alojamento” em agregacao
ao “Lazer”, ja na média duragdo as categorias mais importantes em conjunto com o
“Lazer” sdo “Patriménio”, “Saude e bem-estar” e o “Alojamento”. Finalmente, para
estadias de longa duragdo é o “Patrimonio”, Satde e bem-estar”, Restauragdo” e

“Alojamento”.

Tal como no caso do género e faixa etaria, a segmentacdo promocional para a
duracdo da estadia pode ser um fator chave na criacdo da oferta da regido. Esta
analise conjunta demonstra a existéncia de interesse diferenciado em termos de
todos os fatores que caraterizam quer o respondente, quer a visita, pelo que é
fundamental sua andlise para se corresponder a procura de forma mais incisiva, o

que pode ser verificado nos Gréaficos seguintes.
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Gréfico 17 - Percentagem de categorias pesquisadas por tipo de estadia
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Pelos gréficos anteriores verifica-se que consoante o tipo de alojamento, também a
categoria pesquisada difere. Pode-se verificar que em todos® os tipos de alojamento
o “Lazer” ¢é a categoria de pesquisa dominante, com a excecao do turismo rural e

da segunda habitacéo.

Nestes ultimos, as categorias predominantes sdo a “Saiude e bem-estar” para o caso
do turismo rural e o “Patriménio” para o caso da segunda habitacdo. Denota-se
portanto a conotacdo entre o “Turismo de Salde e Bem-estar” e o “Turismo Rural”,

confirmada pelas pesquisas.

Por outro lado, é notéria a crescente procura de “Turismo de Cultura”, sobretudo
em alojamento relacionado com estadias de duragdo mais longa, como é o caso da

segunda habitacdo, os aparthotéis e os apartamentos.

E de realcar que o tipo de alojamento hostel tem uma procura diversificada e
portanto o turista que fica neste tipo de alojamento tem interesse em diversos

produtos turisticos.

De toda a analise efetuada, ressaltaram discrepancias na procura de informacédo e
diferencas em relacdo aos valores presentes em relatorios oficiais de entidades
como o INE, RTA ou TP que foram analisadas em mais detalhe, através da
aplicacdo de técnicas estatisticas, para uma melhor depuracdo em termos do que

poderao ser perfis de procura de informacao por parte do turista.

3 Os resorts e os parques de campismo tiveram 100% como “Lazer” na categoria de pesquisa.
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4.2. Andlise Multivariada dos Dados

Conforme anteriormente explanado, procedeu-se a analise multivariada de dados,
pelo método CATPCA com o intuito de se encontrar padrées que permitissem

caracterizar a procura turistica.

4.2.1. Defini¢do das variaveis

De acordo com os objetivos preconizados no estudo, selecionaram-se as variaveis
consideradas de interesse para a identificacdo de perfis de procura de informacéo,

por parte do turista.
As variaveis selecionadas foram:

e “Nacionalidade”;

e “Local _da_Estadia”;

e “Tipo_de_alojamento”;
e “Duracdo_da_estadia”;
e “Local_de_informacéo”;
e “Categoria”;

e “Subcategoria”;

e “Genero”;

e “Faixa_Etaria”;

Foram excluidas desta analise as variaveis:

e Device_ID_MAC - excluida porque apenas identifica o tablet de onde foi
efetuada a observacdo, sendo que a amostra apenas inclui observagdes de
um unico equipamento;

e Inquerito — identifica a numeracdo do inquerito, excluida por ser apenas
informativa;

e Posto_Turismo — identifica o posto de turismo de origem das observacdes,
excluida porque todas as observagdes sdo do posto de turismo do aeroporto;

e ID —identifica o nimero de respondente;

e Data — identifica a data em que foi efetuada a observagdo. Dado que se esta
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a analisar observacdes que correspondem na sua totalidade a época alta, esta
variavel pode ser excluida;
e Lingua - corresponde a lingua de resposta, varidvel que € de interesse pouco

relevante para o estudo em causa.

No que concerne a escala de medida utilizada, as variaveis Faixa etaria e Duracao
da estadia sdo ordinais enquanto as variaveis Género, Nacionalidade, Tipo de
alojamento, Local de estadia, Local de informagéo, Categoria e Subcategoria sao

nominais.

4.2.2. Analise CATPCA

De acordo com o j& referido a opcao pelo método CATPCA, prende-se a reducéao
do ndmero inicial de variaveis, para um numero mais reduzido de componentes
principais, ndo relacionadas, que representem a maioria da informacéo presente nas

variaveis originais, com a menor perda possivel de informacéo.

Consideraram-se para a analise as 317 observac6es definidas nas varidveis acima

identificadas.

Dado que as variaveis a analisar sdo qualitativas e de tipos diferentes (ordinais e
nominais) o método quantifica varidveis categdricas através de optimal scaling, o
que permite o seu escalonamento, obtendo-se, desta forma, relagcdes ndo lineares

entre as variaveis.

No desenvolvimento desta etapa recorreu-se ao package de software SPSS versao

21.0, onde foram seguidas as seguintes fases:

e Interpretacdo dos valores proprios, percentagem da variancia explicada e do
Alpha de Cronbach;

e Interpretacdo dos componentes principais (dimensdes);
e Validagdo do modelo.

Para dar inicio a CATPCA o modelo foi corrido com 2 dimensdes, tendo-se obtido,
0 resultado estd representado na Tabela 16. As duas primeiras dimensdes tém

valores proprios superiores a unidade.
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Tabela 16 - Resumo da analise CATPCA no SPSS para 2 dimensdes

Model Summary

Dimension | Cronbach's Alpha | Variance Accounted For

Total (Eigenvalue)

1 , 746 2,481
2 ,706 2,297
Total ,9882 4,778

a. Total Cronbach's Alpha is based on the total Eigenvalue.
Fonte: Output SPSS versao 21.0.

Pela Tabela 16 pode verificar-se que ficaram retidas as 2 primeiras componentes
principais com valor proprio superior a 1 o que indica que estas componentes
explicam valores elevados da variéncia total de cada uma das variaveis. Por outro
lado os valores de alpha de cronbach, para cada uma das dimensdes apresenta
valores considerados adequados relativamente a fiabilidade de consisténcia interna

do instrumento de medida.

Relativamente as variaveis transformadas (componente loadings) verifica-se que a
nacionalidade, local de estadia e duracdo de estadia encontram-se associadas a
primeira dimensdo e idade categoria de alojamento estdo associadas a segunda
dimensdo. Os valores dos component loadings apresentam-se na Tabela 17. E a
representacdo bidimensional das mesmas no Gréafico 18.

Tabela 17 - Component Loadings

Component Loadings

Dimension

1 2
NACIONALIDADE ,833 -,021
IDADE -394 -, 701
CATEGORIA ,165 176
LOCAL DE ESTADIA ,807 -,104
DURACAO DA ESTADIA ,706 -,430

Variable Principal Normalization.

Fonte: Output do SPSS versdo 21.0.
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Gréfico 18 - Representacdo bidimensional das components loadings
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Fonte: Propria.

Dado que a primeira dimenséo é caraterizada pela nacionalidade, local de estadia
e duracdo da estadia, esta € denominada por Carateristicas da visita. A segunda
dimensao € caraterizada pela categoria de pesquisa e pela faixa etaria, pelo que se

ird chamar Categoria e idade.
4.2.3. Anélise de clusters

A par datécnica CATPCA, foi utilizado o software SPSS 21.0 para aplicar o método
de clusters ndo hierarquico K-Means, com a medida de distancia, distancia
euclidiana ao quadrado. Pretende-se com este método encontrar clusters de
individuos, baseados nas coordenadas dos object scores produzidas pelo CATPCA,
de forma a encontrar grupos de individuos (clusters) com comportamento
semelhante entre si sobre as variaveis analisadas (homogeneidade interna do grupo)
e com comportamentos diferenciados entre grupos (heterogeneidade externa)

relativamente as mesmas variaveis.

Nesse sentido, foram encontrados quatro clusters. A dimensao por cluster encontra-

se na Tabela 18.
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Tabela 18 - Observacgdes em cada cluster

Cluster

Valid
Missing

A 0N -

56,000
55,000
180,000
26,000
317,000
,000

Fonte: Prépria.

A projecdo bidimensional dos individuos de cada cluster apresenta-se na Figura 2.

Figura 2 - Scatter/Dot dos clusters
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Fonte: Propria.

Através de uma analise de gradiente pode verificar-se quais as variaveis utilizadas
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no CATPCA que mais caraterizam cada cluster. Com o objetivo de melhor
caraterizar cada cluster e assim definir o perfil de cada um deles, recorre-se a
caraterizacdo descritiva por cluster atraves de variaveis adicionais. Para tal recorre-
se ao cruzamento entre 0 nimero de clusters e as variaveis. Os resultados obtidos

encontram-se nas tabelas seguintes.

Em relacdo a faixa etaria, é possivel verificar, pela Tabela 19 que no cluster 1 séo
dominantes os individuos pertencentes a faixa etaria dos 31 aos 44 e 45 aos 64 anos,
num total de 96,43%. No cluster 2 a totalidade das observagdes tem origem nos
individuos com mais de 65 anos. No 3, tal como no 1, sdo predominantes as
observacdes originarias de idades compreendidas entre os 31 aos 44 e 45 aos 64
anos (95,56%). Finalmente o cluster 4 é definido por observacdes de individuos
maioritariamente com idade entre os 45 e 0s 64 anos (69,23%).

Tabela 19 - Crosstab Faixa etaria por cluster

Faixa etaria Numero de cluster
1 2 3 4
15-18 3,57% 0% 3,89% 3,85%
19-30 0% 0% 0,56% 0%
31-44 50% 0% 46,11% 26,92%
45-64 46,43% 0% 49,44% 69,23%
>65 0% 100% 0% 0%

Fonte: Propria.

E possivel verificar na Tabela 20 que a nacionalidade britanica esta presente em
todos os clusters. No cluster 1 é predominante a nacionalidade alema (35,71%) e
britanica (33,93%) nas observacdes efetuadas. No cluster 2 voltam a ser estas duas
as nacionalidades predominantes das observac@es, onde 54,55% tém origem em
individuos de nacionalidade britanica e 27,27% de nacionalidade alema. Em termos
do cluster 3, predomina a nacionalidade britanica (78,89% das observagdes).
Finalmente no cluster 4 apenas estdo presentes observacbes de individuos de
nacionalidades britanicas e alema (88,46% e 11,54% das observacoes).
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Tabela 20 - Crosstab Nacionalidade por cluster

Nacionalidade Ndmero de cluster
1 2 3 4

Alemanha 35,71% 27,27% 0% 11,54%
Brasil 19,64% 5,45% 1,67% 0%
Dinamarca 1,79% 0% 0% 0%
Espanha 5,36% 0% 5,56% 0%
Franca 0% 0% 7,22% 0%
Holanda 0% 3,64% 2,22% 0%
Noruega 0% 3,64% 0% 0%
Portugal 3,57% 5,45% 4,44% 0%

Reino Unido 33,93% 54,55% 78,89% 88,46%

Fonte: Prépria.

Na Tabela 21 observa-se o género predominante em cada cluster. Verifica-se que
no cluster 2 o sexo feminino é predominante (74,55% das observac6es). Este género
também tem predominancia no clusterl (60,71%). Nos clusters 3 e 4 0 género
masculino tem predominancia nas observacdes (53,33% e 65,38% respetivamente).

Tabela 21 - Crosstab Género por cluster

Género Ndmero de cluster

1 2 3 4
Masculino 39,29% 25,45% 53,33% 65,38%
Feminino 60,71% 74,55% 46,67% 34,62%

Fonte: Propria.

Em termos de local de estadia, € possivel verificar a distribuicao do local de estadia
dos respondentes em fungéo do cluster a que pertencem. Verifica-se, pela Tabela
22, que os individuos dos 2 primeiros clusters ficaram essencialmente alojados em
Faro. Do 4 cluster a localizacdo de estadia predominante é Lagos. O terceiro cluster

apresenta uma divisao entre Albufeira, Faro, Loulé e Portiméo.
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Tabela 22 - Crosstab Local de estadia por cada cluster

Local de estadia NUmero de cluster
1 2 3 4
Albufeira 3,57% 21,82% 31,67% 15,38%
Aljezur 0% 1,82% 0% 0%
Castro Marim 0% 1,82% 0% 0%
Faro 44,64% 36,36% 14,44% 7,69%
Lagoa 5,36% 0,00% 1,11% 0%
Lagos 21,43% 3,64% 18,33% 38,46%
Loulé 10,71% 16,36% 10,56% 0%
Monchique 0% 0% 0% 23,08%
Portiméo 3,57% 1,82% 18,33% 7,69%
Tavira 10,71% 10,91% 1,11% 3,85%
Vila do Bispo 0% 5,45% 2,22% 3,85%
Vila Real de Santo Antonio 0% 0% 2,22% 0%

Fonte: Prépria.

O tipo de alojamento divide os clusters, onde se pode verificar, na Tabela 23, que
no cluster 1 o tipo de alojamento é dominado pelos hostels, alojamento local e
hotéis, enquanto no cluster 3 sobressaem os hotéis e os apartamentos. Os
respondentes do cluster 2 tém como preferéncia hotéis e alojamento local. No
cluster 4 os hotéis apresentam alguma predominancia mas de pouca diferenca com

o0 turismo rural e apartamentos.

Tabela 23 - Crosstab Tipo de alojamento por cluster

Tipo de alojamento Numero de cluster
1 2 3 4

Aldeia Turistica 3,57% 16,36% 8,33% 0%
Alojamento Local 28,57% 21,82% 10% 11,54%
Apartamento 3,57% 12,73% 25% 19,23%
Aparthotel 5,36% 0% 4,44% 0,00%
Bed and Breakfasts 0% 3,64% 2,78% 0,00%
Hostel 30,36% 0% 10% 15,38%
Hotel 26,79% 38,18% 33,89% 30,77%

Parque de Campismo 1,79% 1,82% 0% 0%
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Resorts
Segunda Habitacéo
Turismo Rural

0%
0%
0%

3,64% 0% 0%
1,82% 3,33% 0%
0% 2,22% 23,08%

Fonte: Prépria.

Como se observa na Tabela 24, no caso do cluster 1 quase a totalidade das

observacdes ocorreu provenientes de respondentes com estadias de 1 e 2 noites,

enquanto no caso do cluster 3 a predominancia é de mais de 4 noites. Os clusters 2

e 4 sdo caraterizados essencialmente por estadias de longa duracdo (5 ou mais

noites).

Tabela 24 - Crosstab Duragéo da estadia por cluster

Duracéo da Estadia

Ndamero de cluster

1 Noite

2 Noites

3 Noites

4 Noites

5 Noites

6 Noites
Mais de 6 Noites

1
44,64%
37,50%
10,71%

0%

0%

0%
7,14%

2 3 4
16,36% 0% 0%
0% 0% 0%
5,45% 7,78% 15,38%
16,36% 15,00% 11,54%
1,82% 20% 38,46%
20% 17,22% 3,85%
40,00% 40,00% 30,77%

Fonte: Propria.

Tabela 25 - Crosstab Local de informacéo por cluster

Local de informacao

Ndamero de cluster

Albufeira
Alcoutim
Aljezur

Faro

1
1,79%
0%
0%
41,07%

2 3 4
21,82% 32,78% 23,08%
1,82% 0% 0%
1,82% 0% 0%
30,91% 15% 0%
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Vila do Bispo

Vila Real de Santo Anténio

Lagoa
Lagos
Loulé
Monchique
Portiméo

Tavira

5,36%
26,79%
8,93%
0%
5,36%
10,71%
0%
0%

0% 2,22%

5,45% 17,78%
18,18% 7,22%
0% 0%

0% 19,44%
12,73% 1,11%
5,45% 2,22%
1,82% 2,22%

0%
46,15%
0%
23,08%
0%
3,85%
3,85%
0%

Fonte: Prépria.

Em termos de Local de informacéo, pela Tabela 25 verifica-se que Faro foi o

municipio mais procurado nos primeiro e segundo cluster, algo que também se

verificou no local de estadia (conforme anteriormente demonstrado). No entanto,

no cluster 1 os respondentes procuraram informacdo sobre Lagos quando no

segundo cluster as pesquisas recairam sobre Albufeira e Loulé. No terceiro cluster

Albufeira, Portimao e Lagos dominaram as pesquisas e no quarto, tal como no local

de estadia, Lagos foi predominante como local de pesquisa de informagéo.

Em termos de categoria de pesquisa e fazendo uma analise pela Tabela 26 observa-

se que:

e Cluster 1: Neste cluster a pesquisa de informacéo incidiu maioritariamente

sobre lazer e restauragéo;

e Cluster 2: O lazer foi destacadamente o tipo de informacédo mais pesquisada;

e Cluster 3: O lazer e o patriménio foram as categorias mais pesquisadas;

e Cluster 4: A totalidade das pesquisas neste cluster foram de Saude e bem-

estar.
Tabela 26 - Crosstab Categoria por cluster
Categoria Namero de cluster
1 2 3 4

Alojamento 14,29% 14,55% 10,56% 0%
Contactos Uteis 7,14% 0,00% 2,22% 0%
Golf 1,79% 3,64% 3,33% 0%
Patriménio 8,93% 12,73% 21,11% 0%
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Lazer

Restauracéo
Salde e Bem-estar
Transportes

Turismo Activo

42,86%
23,21%
0%
0%
1,79%

54,55%
5,45%
0%
7,27%
1,82%

44,44%
13,33%
0%
0,56%
4,44%

0%
0%
100%
0%
0%

Fonte: Propria.

4.2.4. Composicao dos clusters

A Tabela 27 coloca a informacdo mais relevante de forma resumida em cada um

dos clusters obtidos e identifica a variavel mais relevante por cluster atendendo a

andlise do gradiente obtido pelos vetores representativos de cada component

loading.

Tabela 27 - Caracterizacdo das observac6es por cada cluster

Cluster 1

e 1/2 noites

e Faro/ Lagos

o Lazer/
Restauracao /
Alojamento

e Hostel /
Alojamento
Local / Hotel

e Alemanha/
Reino Unido /
Brasil

e 31 a 64 anos

Fonte: Prépria.

Cluster 2
e 4 ou mais noites
¢ Faro / Albufeira
e Lazer/

Alojamento /
Patriménio
o Hotel /
Alojamento local
e Reino Unido /
Alemanha
o Mais de 65 anos
e Feminino

No cluster 1, denotam-se observacgdes de individuos originarios essencialmente da

Alemanha, Reino Unido e Brasil; que visitaram a regido por um periodo de curta

duracdo (1 a 2 noites); ficaram alojados em hostels, alojamento local e hotéis; nas

zonas de Faro e Lagos; e pesquisaram informagdo nas categorias de “Lazer”,

“Restauracao” e “Alojamento”. A faixa etdria destes individuos situa-se entre os 31
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a 64 anos.

O cluster 3 é o cluster que caracteriza a maioria das observacdes. Este é antagonico
ao cluster 1 em termos de duracéo da estadia (5 ou mais noites) mas equivalente em
termos de faixa etaria (31 a 64 anos). As observacdes ocorreram provenientes de
individuos que sdo maioritariamente provenientes do Reino Unido, Franca e
Espanha; ficaram alojados em hotéis e apartamentos; nas zonas de Albufeira, Lagos

e Portiméo; e pesquisaram essencialmente “Lazer”, “Patrimonio” e “Restauracdo”.

Verificou-se portanto que em termos dos clusters 1 e 3, as diferencas nas
observagdes assentam, para além da duracdo da estadia, no tipo de alojamento dos
individuos (preferencialmente hostel no 1 e Hotel no 3), nas zonas de estadia (Faro
e Albufeira respetivamente) e na categoria de pesquisa (congruente no “Lazer”
como categoria principal de pesquisa, mas com diferencas na segunda categoria,

com “Restauragdo” no cluster 1 e “Patriménio” no cluster 3).

Denota-se portanto o motivo pelas discrepancias, anteriormente verificadas, em
relacdo a informacao proveniente do INE e RTA. Existem portanto dois perfis de

turistas em termos de duracdo de estadia:

e Os turistas de estadia com duracdo mais prolongada tém uma visita
semelhante a maioria dos turistas que visitam a regido (RTA, 2014a), em

termos de local de alojamento, tipo de alojamento e duragédo da estadia.

e Osturistas de estadia mais curta, cuja escolha de tipo de alojamento, local e

duracdo € diferente dos anteriores.

Realca-se a presenca dos hostels como uma alternativa de alojamento para visitas

de curta duracdo. Neste dominio é predominante 0 municipio de Faro.

E também relevante o aparecimento da categoria “Patriménio” nos padrdes de
pesquisa, sobrepondo-se a todas as categorias, com a excegdo do “Lazer”, no cluster

3, que é o carateriza a maioria dos individuos.

O cluster 2 agrupa observagdes procedentes de individuos maioritariamente do sexo
feminino (é o Unico cluster onde ha uma diferenca significativa entre os dois
géneros sexuais), com idade superior a 65 anos, oriundos do Reino Unido e

Alemanha.

Os individuos agrupados neste cluster ficaram alojados em hotéis e alojamento
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local, durante mais de 4 noites nas zonas de Faro e Albufeira, o que significa,
analisando a bibliografia, que este cluster agrupa o que Ferreira (2006) classifica
como “turista sénior estereotipo” (estadias mais longas, idade superior a 65 anos,

maioritariamente do sexo feminino).

Estes pesquisaram “Lazer”, “Patriménio” e Alojamento, salientando-se a
importancia do Lazer para o turismo sénior e a crescente procura de patrimonio

como uma importante componente da sua visita a regiao.

Finalmente o cluster 4 reline observacdes de individuos cuja pesquisa incidiu sobre
a categoria “Satde e Bem-estar”, que sdo provenientes exclusivamente do Reino
Unido e Alemanha, com idade entre os 45 e 64 anos, ficaram alojados em hotéis e

turismo rural nas zonas de Lagos, Portimao e Monchique durante 4 ou mais noites.

Estudando este cluster, salienta-se o facto da categoria “Satide ¢ Bem-estar” ser
apenas pesquisada por individuos provenientes da Alemanha e Reino Unido,
demonstrando uma maior apeténcia desses mercados para a procura deste tipo de

produtos, que no PENT (TP, 2011) estdo identificados como em desenvolvimento.

Outro dado importante é que idade da totalidade da maioria dos individuos esta
entre 0s 45 e 64 anos, ndo sendo registada nenhuma pesquisa por individuos com
idade superior a 65 anos. Observou-se que 0 “Turismo de Salde e Bem-estar” é um

produto procurado por individuos de segunda e terceira idade.

Procurou-se fazer uma classificacdo dos perfis de acordo com os clusters

identificados, de que resultou a Tabela 29 que se segue:

Tabela 28 - Denominacdo de cada cluster

Cluster 1 Cluster 2
Estadias de curta . . .
duracdo Turismo Sénior

Fonte: Propria.
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Dado que é possivel verificar que, o cluster 1 identifica observacdes provenientes
de individuos que visitam o Algarve por um periodo de curta duragéo,
maioritariamente de 1 e 2 noites (aproximadamente 82,00%), denominou-se de

“Estadias de curta duracéo”.

O cluster 2 é caracterizado por observacdes de individuos com idade superior a 65
anos (100%), onde 75% das observagcbes ocorreram por individuos sdo do sexo
feminino e com uma duracdo de 4 ou mais noites (aproximadamente 76,00%) e

portanto denominou-se “Turismo Sénior”.

O cluster 3 é composto por observagdes de individuos que visitam o Algarve por
um periodo de 5 ou mais noites (77,00%), sendo por isso o perfil de pesquisa

individuos com “Estadias de longa duracéo”.

Finalmente o cluster 4 enquadra todas as observacGes proveniente de individuos

que procuraram a categoria “Salde e Bem-estar”.

4.3. Andlise global dos resultados

De acordo com o objetivo geral previamente definido foi alcan¢ado, uma vez que
foram identificados quatro perfis de procura de informacao por parte do turista que
visita a regido do Algarve.

Importa portanto fazer uma andlise comparativa sobre o enquadramento da oferta,
a caraterizacdo da procura e a estratégia definida para a regido em funcdo dos

resultados alcangados através das analises efetuadas.
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4.3.1. Comparativo dos resultados com o0 PENT

Tabela 29 - Produtos estratégicos para a regiao do Algarve (TP, 2011)

ESTRATEGIA Consoli- Desenvol- Comple- Elrasonis Sem
PRODUTOS dado vimento mentar 9 Expressao

Sol & mar

Tutismo de satde

City breaks
Touring

Gastronomia e

vinhos

Turismo de natureza

Golfe

Turismo nautico

Tunsmo de negdcios

Tunismo residencial

Fonte: Analise Turismo de Portugal

Fonte: TP (2011: 28) - PLANO ESTRATEGICO NACIONAL DO TURISMO.

Examinando o PENT (TP, 2011) é possivel verificar a estratégia de produto
turistico para o Algarve na Tabela 30. De acordo com os resultados obtidos,
verificou-se que existem observacdes que poderdo ser relevantes na comparagao
entre a estratégia definida para a regido e 0 comportamento da pesquisa pelo turista

que a visita.

Em termos de categoria, o “Lazer” foi claramente o mais pesquisado, categoria que
segundo o PENT (TP, 2011) estd muito associada ao “Sol e Mar”, produto
consolidado da regido.

O Turismo de Saude foi considerado como um produto em desenvolvimento e
complementar para a oferta da regido. Os resultados permitiram encontrar um
cluster especifico que permite identificar meios de promocao deste produto e
desenvolve-lo de forma mais sustentada, quer segmentando por faixa etaria como

por nacionalidade.
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A conotagdo encontrada entre este produto e o turismo rural leva a crer que deverao
ser tomadas medidas para que a promocéo ocorra de forma conjunta, em mercados

mais maduros como é o caso da Alemanha ou Reino Unido (Mendes, 2013).

A estratégia definida no PENT (TP, 2011) identifica os City Breaks como “sem
expressdo” para a regido do Algarve. No entanto, identificou-se que este produto

pode ser estratégico para a promocéao de Faro como destino turistico na regido.

Identificou-se um cluster para estadias de curta duracdo, que associam a estadia em
hostels com aquela localidade. Adicionalmente, as pesquisas efetuadas por
individuos que ficaram alojados em Faro, apontam que estes pesquisaram diversas

categorias de informacé&o.

Desta forma, é possivel promover o turismo para Faro como uma opcao de City
Break, através da promocdo da sua oferta turistica em categorias como
“Patriménio”, “Restauragdo”, “Lazer”, “Transportes” ou “Alojamento”, de forma
segmentada e com a possibilidade de explorar mercados como o Dinamarqués ou
Brasileiro. Sobre o touring* no existe informagéo no estudo para fazer uma analise

comparativa.

A gastronomia e vinhos é considerado como produto complementar no PENT algo
que se pode confirmar pela pesquisa da categoria “Restauracao”. Esta foi uma das
categorias secundarias mais pesquisadas pelos turisticas, comprovando o0 seu

estatuto como produto complementar para a regiao.

O turismo de Natureza pode ser identificado com a categoria “Turismo Rural”. No
PENT, o turismo de Natureza tem como estratégia “Estruturar a oferta de turismo

de natureza, nomeadamente em meio rural” (TP, 2011).

Conforme ja foi explicado, o turismo rural ficou associado a pesquisa da categoria

“Saude e bem-estar”, que por sua vez ficou associada a um cluster especifico.

Desta forma, o desenvolvimento deste produto pode ser alavancado pela promocao
conjunta do mesmo com o produto “Satde e bem-estar”, junto do segmento

especificado para este cluster.

O “Golf” € um produto consolidado na regido, no entanto a procura de informacao

4 Tours, rotas ou circuitos de contelido abrangente e diverso. O tour, rota ou circuito sdo, em si
mesmos, a esséncia do produto.
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registada sobre este produto foi muito reduzida. Isto podera ser explicado porque
as observacGes foram efetuadas em época considerada baixa para este produto.

O turismo Nautico, associado a categoria “Lazer” ¢ um produto em
desenvolvimento para a regido. Esta foi a categoria efetivamente a que apresentou

mais procura por parte dos turistas que visitam a regiao.

O turismo de Negdcios e o turismo Residencial ndo poderdo ser analisados dado
que nédo existem categorias de pesquisa que possam ser-lhe associadas quer direta

ou indiretamente.

4.3.2. Anélise dos objetivos especificos

Em termos de objetivos especificos, observando os pontos identificados

individualmente, verificou-se:

v' Adequacdo dos postos de turismo para instalacdo da plataforma - A
selecdo dos postos de turismo como ponto de instalagdo da solugdo permitiu
que a aplicacdo fosse instalada sem investimentos adicionais em termos de
equipamento.

No entanto, a utilizagdo da aplicacdo como forma de pesquisa de informacao
nédo apresentou os resultados esperados, motivo que levou a uma presenca
fisica no posto de turismo do aeroporto como forma de estimulo da
utilizacdo.

Isto leva a concluir que os postos de turismo néo sdo a forma mais adequada

de promover a utilizacdo da plataforma Revealgarve.

v Albufeira como o destino mais procurado para lazer - Confirma-se que
Albufeira € o destino mais procurado em termos da categoria “Lazer”, dado
que este foi o local de estadia e de informagdo mais pesquisado por

individuos que pesquisaram a categoria “Lazer”.

v' A faixa etaria como uma condicionante fundamental no perfil de
pesquisa de informacdo - A idade, apesar de ser um fator que pesa em
termos do perfil de pesquisa de informacéo, ndo é o fator mais determinante

nos perfis identificados de pesquisa de informacéo. Isto pode ser verificado
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pelas variaveis que compdem a primeira e segunda dimensdo do CATPCA,
que foram as varidveis: local de estadia, a duracdo da estadia, categoria e
nacionalidade. Também em termos da formacéo dos clusters a idade nao foi

uma variavel fundamental.

A restauragcdo como uma categoria fundamental de procura - A
restauracdo posicionou-se como uma categoria secundaria de pesquisa nos
perfis identificados. Em todos os clusters identificados, existiram categorias
de informacg&o mais pesquisadas pelo turista do que a “Restauracao”.

Esta apareceu, efetivamente, como uma das categorias mais pesquisadas
quer nas estadias de curta como também de longa duracdo, mas que foi
sempre preterida em funcéo de outras categorias de pesquisa como “Lazer”
ou “Patrimoénio”.

No entanto esta categoria definiu-se como um produto complementar para
a oferta turistica em alinhamento com o PENT (TP, 2011), revelando-se

fundamental para a estratégia promocional da regido.

Existéncia de procura de turismo de saude em época alta - Foi relevante
a procura de turismo de salde e bem-estar nas pesquisas efetuadas, tendo
sido uma categoria de procura em mais de 8% das observacdes. Isto
significa que a “Salde e bem-estar” ¢ uma categoria que desperta o
interesse, sobretudo de um segmento especifico de individuos, identificados
no cluster 4. Isto significa que o turismo de saude e bem-estar podera ser
um produto estratégico para a regido, sobretudo para crescimento no

segmento especifico identificado no cluster 4.

Existéncia de diferengas na procura em termos de curta e longa
duragéo - Uma das questdes mais relevantes identificadas neste estudo foi
a diferenca entre os individuos com estadias de curta e de longa duragéo. A
procura dos individuos com estadias de curta e de longa duracao apresentou
comportamentos dispares, quer em termos de local e tipo de alojamento,
quer em categorias secundarias de procura de informacao.

Conforme previamente indicado, a procura de curta duragdo € um produto

estratégico para o PENT (TP, 2011), pelo que a existéncia deste tipo de
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procura permite um alinhamento da regido com o mesmo, sobretudo para a

exploracdo de Faro como eventual destino para City Break.

Turismo sénior procurar saude e bem-estar — Verificou-se uma
diferenciacéo de procura de informacéo entre o turista sénior e o turista que
procura turismo de salde e bem-estar.

No caso do cluster 2, que identifica o turista sénior, os individuos, que sdo
essencialmente do sexo feminino e com mais de 65 anos, procuraram
essencialmente “Lazer” e “Patriménio”.

No caso do cluster 3 o foco de procura foi salde e bem-estar que se
caraterizou por individuos de uma faixa etaria inferior a do turismo sénior,

sem diferenciacdo em termos de género e com local de estadia diferente.

A crescente importancia da cultura para o turista que visita a regiao -
Neste estudo a categoria de turismo cultural esta relacionada com a procura
de informacéo da categoria “Patrimonio”.

Esta categoria de pesquisa revelou-se como uma categoria de pesquisa
importante em varios agrupamentos de individuos, sobretudo no cluster 3
gue € o que carateriza a maioria dos individuos da amostra.

Fica evidenciado que o turismo de cultura é uma realidade transversal a
diversos perfis de pesquisa de informacéo do turista que visita a regido do
Algarve.
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5. CONCLUSOES

Relativamente ao estudo desenvolvido, retiram-se as seguintes conclusdes:

v" Uma primeira concluséo assenta sobre 0s postos de turismo que integraram

0 projeto AlgarvePass e na dificuldade na recolha de informagéo por parte
do turista que visita o Algarve. Apesar de se ter instalado a aplicacdo em 16
postos de turismo, a utilizacdo da mesma foi muito reduzida, o que podera
indicar que a forma como a plataforma AlgarvePass foi implementada nédo

¢ a mais eficaz.

Verificou-se que as carateristicas dos individuos presentes na amostra estdo
coerentes com a informacdo estatistica disponibilizada pelas entidades
oficiais, quer da RTA (2014), quer do INE (2014), em termos das
carateristicas dos turistas que visitaram a regido no periodo de tempo em

que decorreu o estudo.

A aplicagdo da CATPCA mostrou-se adequada aos objetivos do trabalho e

bh 13

confirmou a relevancia das varidveis: “categoria”, “tipo de alojamento”,

29 ¢

“duragao da estadia”, “nacionalidade” e “idade”.

O método K-means também se revelou adequado, tendo permitido que
fossem identificados 4 perfis de pesquisa de informacéo. Estes permitem
concluir que a procura turistica se carateriza pelo tipo de local de estadia e
duracdo da estadia, dividindo-se entre procura de curta duracdo e longa
duracdo. Com a excecdo da procura de turismo de salde e bem-estar e

turismo sénior que registaram padrdes de procura especificos.

A procura de curta duracdo é uma realidade na regido. Existiu, durante o
periodo de recolha de dados que esta coerente com o periodo identificado
pelo TP (2011) como época alta, procura de estadia de curta duracdo num
regime low cost. Isto é indicativo de alinhamento entre a procura e o0 que 0
PENT identificou como linha estratégica de oferta, embora privilegiando o0s

destinos Lisboa e Porto. Pode-se concluir, com base na informacéo

88



recolhida, que Faro e Lagos podem ser também potenciais destinos onde
investir para estadias de curta duragéo.

Sobre o turismo de salde e bem-estar verificou-se que este tipo de turismo
tem uma segmentacdo de procura muito especifica, nomeadamente por
mercados mais maduros como o aleméao e britanico e por turistas de idade
menos avancada com os presentes no turismo sénior. E possivel concluir
que existe uma procura deste tipo de turismo em época alta e que devera
existir uma aposta na comercializacdo deste produto, nestes mercados,

sobretudo no alemé&o, que é o que apresenta maior maturidade neste sentido.

No que diz respeito ao turismo senior, € possivel concluir que a procura de
turismo sénior no Algarve estd de acordo com o turista sénior esteredtipo e
que portanto devera ser feito investimento para fomentar este tipo de
turismo de forma segmentada, sobretudo incidindo em individuos do sexo

feminino e de nacionalidade britanica.

Concluiu-se que em termos do meio de transporte, os turistas que
privilegiam o avido sdo fundamentalmente de origem estrangeira, sendo que
estes, de acordo com os perfis identificados, tém estadias de longa duracéo

e no Algarve procuram lazer, patrimonio e restauragao.

A cultura é um fator crescente na procura do turista que visita a regido. Facto
que se verificou através da pesquisa da categoria “patriménio”. A procura
desta categoria de informacdo demonstra a evolucdo em termos das
necessidades do individuo e da procura turistica em si. Este fator esta
identificado no PENT (TP, 2011) como segundo produto estratégico para o
pais, algo que espelha na procura por parte do turista que visita o Algarve,
0 que torna o patriménio num fator de investimento estratégico fundamental

quer para a estratégia da regido como do pais.

Analisando o PENT (TP, 2011) em termos da estratégia de promog¢éo da
regido e os resultados encontrados, verificou-se que o Algarve esta alinhado

em termos de procura turistica com as linhas estratégicas definidas nos
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produtos de maior destaque, ou seja, em termos de produto “Sol e Mar”,

“Patrimonio” e promocdo de estadias de curta duragao.

Como balanco geral de toda a investigacdo, confirma-se que a mudanga do
paradigma turistico e a evolucdo e sofisticacdo do turista que visita a regido
constituem um desafio importante para a subsisténcia do Algarve como destino

turistico.

No entanto, o aparecimento de oportunidades de negocio em novas areas como 0
turismo de salide e bem-estar permitem que a regido tenha um novo posicionamento
perante 0s seus concorrentes e que possa diversificar a sua oferta com produtos
turisticos que permitem combater a sazonalidade, nomeadamente, através da

exploracdo de novos segmentos ou tipos de turismo.

A aposta no segmento de salde devera ser portanto reforcada, assim como a aposta
nas estadias de curta duracdo e a promocao do turismo cultural que sdo pontos
identificados no PENT como estratégicos para o pais, mas que em termos de visao
regional apresentam necessidades de desenvolvimento, segundo aquele documento
(TP, 2011).

5.1. Recomendacdes

Em termos de instrumento de comunicacdo, para que a promocao tenha mais

impacto sobre os perfis identificados recomenda-se, em termos de comunicacao:

Estadias de curta duracéo: criar pacotes promocionais que integrem solugdes de

alojamento, lazer e restauracao para visitas de curta duracéo.

Preferencialmente com estadia em unidades de baixo custo (por exemplo hostel ou

hotéis de valor mais reduzido).

Propde-se como meio de comunicacao as redes sociais onde é possivel desenhar

uma oferta e fazé-la chegar ao publico especifico selecionado.

A promogdo poderd ser feita pelas unidades hoteleiras em colaboragdo com as

entidades de restauracdo, ou por associagcbes que agreguem estes setores
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especificos.

Turismo sénior: criar produtos que sejam especificos para grupos e idealmente
promovidos por meio de divulgacdo mais tradicionais, sobretudo direcionado para

0 sexo feminino e com grande foco no lazer.

A promocdo podera ser feita por agéncias de viagens ou pela propria entidade de
turismo tendo em linha de conta os diferentes tipos de oferta de lazer existentes e

quais sdo 0s mais adequados para atrair este tipo de publico-alvo.

Estadias de longa duracgé@o: Numa primeira analise, reforcar a oferta cultural, ndo
s6 com a promocao da oferta patrimonial, mas identificando e promovendo outros

produtos de caracter cultural.

Esse esforco podera ser complementado com a utilizagdo da internet através de
paginas que reforcem e apresentem esté oferta a quem pesquisa, segmentada através
de addwords ou SEO.

Da mesma forma que para estadias de curta duracdo, segmentar a oferta nas redes
sociais de acordo com os perfis identificados, comunicando para a idade e
nacionalidades especificas.

Turismo de saude e bem-estar: Este perfil de pesquisa carece de um tratamento
mais abrangente, que integre quer a entidade regional de turismo, quer o0s

municipios e unidades que irdo procurar explora-lo.

Importa segmentar a oferta nos mercados de maior maturidade e integrar solugdes
de alojamento com solucBes de tratamento que permitam uma oferta realmente

diferenciadora.

Recomenda-se, portanto, criar produtos de caracter diferenciado, com uma
mensagem clara e orientada para captar turistas que procurem salde e bem-estar,

guer como uma necessidade presente como também uma necessidade futura.
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Tabela 30 - Esquema de recomendag0es por cluster

* Produtos que integrem lazer e restauracao;
* Hostels e hoteis;

« Faro como local de estadia para o turista;

» Segmentar para mercado alemé&o e britanico;

» Possibilidade de crescimento no mercado
Brasileiro.

Estadias de curta
duracéo

« Produtos de lazer, alojamento e patriménio;

* Hotéis (combater mercado paralelo do
alojamento local);

Turismo sénior « Faro e Albufeira como local de estadia;
» Segmentar para mercado britanico e aleméo;

« Possibilidade de captar grupos
preferencialmente do sexo feminino.

Fonte: Prépria.

Dentro de todos os perfis existe um facto que deve ser refor¢ado: a procura turistica
enquadra um conjunto de produtos que tém até ao momento, um tratamento
separado naregido. Situagcdes como a pesquisa de informacao que agrega categorias
como lazer, patrimdnio, alojamento ou restauracdo e que levam a uma necessidade

evidente de colaboragé@o para um maior aproveitamento e especificacéo da oferta.

Neste contexto, a atuacdo da entidade que gere o turismo (RTA) e das associa¢des
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setoriais torna-se fundamental, como intermediarios no contacto intra e intersetor,
na procura da melhoria e consequente sucesso da ligagéo entre a oferta e a procura

turista.

5.2. Perspetivas de Investigacao futura / Sugestoes

Como investigagOes futuras, perspetivam-se diversas linhas de investigacao,
nomeadamente, o alargamento do horizonte temporal do estudo, procurando
abranger todas as temporadas existentes na regido, ou seja, com observagdes em
temporada baixa, média e alta e inclusivamente incluindo outras regides

equivalentes.

Os estudos devem ser expostos e partilhados, para que possam ser criticados,
analisados e consequentemente ter melhorias significativas e perspetivas diferentes
das de quem os efetua. Pretende-se, portanto, efetuar uma ou mais publicagfes no
seguimento do estudo realizado e, se possivel, concorrer a apresentacdo em

congressos.

Esta neste momento em elaboracdo a proposta deste estudo no ambito do
doutoramento em turismo, para o estudo da procura de informacéo, por parte do
turista, no ambito transfronteirigo, entre Algarve e a zona de Andaluzia considerada

como fronteira (entre Ayamonte e Huelva).

Outra linha de investigacdo podera ser a elaboracdo de um estudo deste tipo de
bitola nacional, incluindo diversas regides, com outro tipo de sazonalidade, oferta

e procura turista.

Um possivel terceiro caminho de investigacao podera ser a inclusao de observacdes
provenientes de outras formas de procura de informacdo por parte do turista,
nomeadamente através do cruzamento da informacéo presente neste estudo com os
resultados de pesquisa de paginas de internet (visitalgarve por exemplo) ou de redes

sociais.

Parece existir uma possibilidade de investigacdo sobre a diferenca da procura entre
0 turista que visita o destino Algarve numa perspetiva low cost e o turista
considerado tradicional. Do presente estudo parece possivel a existéncia de um

paradigma novo, no turismo, relacionado com o turismo de baixo custo.
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Finalmente, a diferenca registada entre a procura a nivel do turismo sénior e do
turismo de salde e bem-estar parece ser uma tendéncia que poderd ser alvo de
estudo. A evolucdo da procura destes produtos podera ser estratégica para a

estratégia futura da regido.

5.3. Limitagdes ao estudo

Uma das principais limitagdes que se colocou logo a partida teve a ver com a
dependéncia da existéncia de tablets nos postos de turismo. Pensou-se numa fase
inicial, instalar a aplicacdo na totalidade dos postos do turismo do Algarve, mas
apos visitar os postos, constatou-se que em muitos destes ndo existia tablet, por
diversos motivos, enumerados na metodologia. Uma possivel solucdo para esta
situacdo seria a aquisicao de tablets e a colocacdo dos mesmos nos postos, algo que
néo foi feito devido aos custos e a complexidade da instalagdo dos mesmos (0s
tablets do projeto AlgarvePass estdo instalados numa estrutura de metal que 0s
protege contra furtos ou utilizacdo indevida, algo que nos postos onde ndo existe

tablet, teria que ser obrigatoriamente criado).

Uma segunda limitacdo esta relacionada com a existéncia de internet nos postos de
turismo para que a aplicacdo pudesse operar. A pesquisa dos turistas ocorria dentro
da pagina web do visitalgarve, o que obrigava a existéncia de internet no posto de
turismo, algo que n&o se verificou em todos o0s casos, 0 que impossibilitou a
instalagdo da aplicagdo. Uma forma de resolver esta situacgéo seria o funcionamento
da aplicacdo em modo offlline ou seja, independente de internet, algo que para ser
realizado iria obrigar a colocacdo de todo o conteudo da pagina web visitalgarve
dentro da aplicacdo, o que ndo seria realizavel em tempo util, no &mbito do presente

estudo.

Uma outra limitagdo esta relacionada com a utilizagdo esponténea da aplicagéo.
Observou-se um namero reduzido de individuos incorreu no uso da aplicacdo de
forma esponténea, durante o periodo que decorreu entre 15 de maio e 13 de agosto.
Isto podera ser explicado por diversos motivos (falta de sinalizacdo, falta de

informacdo, entre outros). De forma a se procurar aumentar a utilizacdo da
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plataforma, colocou-se uma pessoa a incentivar o uso da plataforma sem no entanto

prestar qualquer apoio, tendo-se obtido resultados consideraveis.

O desenvolvimento da plataforma foi uma limitacdo, que obrigou a envolvéncia de
uma empresa, com recursos humanos e conhecimento que pudesse apoiar para se

ter um produto minimamente aceitavel em tempo util.

Sobre os contetdos da aplicacdo, concluiu-se que 0s mesmos poderiam ter sido de
uma natureza diferente. A utilizagdo de imagens teria permitido uma pesquisa mais
assertiva e mais elaborada. Nesse sentido, foram elaboradas ilustragdes que podem

ser incluidas em desenvolvimentos futuros (ANEXO C).

Outra questdo é a integracdo da plataforma de procura de informacéo desenvolvida
(Revealagarve) com uma plataforma de comercializagdo de experiéncias como é
exemplo a plataforma AlgarvePass. Isto teria permitido percecionar, em adi¢do aos
padrdes de pesquisa de informacdo, também perfis de aquisi¢cdo da mesma. Para o
ambito deste estudo, ndo foi possivel efetuar essa ligacdo pelos timings e
complexidade de desenvolvimento de uma aplicacdo integrada, por um lado e
porque para este estudo era importante que a informacdo fosse apresentada ao
turista de forma agndstica, com o intuito de se captar o maximo de informacao

possivel sem se induzir qualquer tipo de comportamento.
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ANEXO A

As figuras seguintes demonstram 0s postos onde foi instalada a aplicacdo
RevealAlgarve. Foi retirada uma fotografia quer do exterior do posto quer do
dispositivo onde foi instalada a aplicacéo,

Figura 3 - Instalagcdo no posto de turismo de Albufeira

Fonte: Propria.

Figura 4 - Instalagcdo no posto de turismo de Aljezur

Fonte: Propria.

106



Figura 5 - Instalagdo no posto de turismo do aeroporto de Faro

B

Fonte: Propria.

Figura 6 - Instalacdo no posto de turismo de Lagoa (Carvoeiro)

Fonte: Prépria.
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Figura 7 - Instalagcdo no posto de turismo de Lagos

Fonte: Propria.

Figura 8 - Instalacdo no posto de turismo de Loulé (Quarteira)

Fonte: Propria.

Figura 9 - Instalagéo no posto de turismo de Loulé (Quarteira)

Fonte: Propria.
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Figura 10 - Instalacdo no posto de turismo de Olh&o

Fonte: Propria.

Figura 11 - Instalacdo no posto de turismo de Portimao (Alvor)

Fonte: Propria.
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Figura 12 - Instalacdo no posto de turismo de Portimao (Praia da Rocha)

7

Fonte: Propria.

Figura 13 - Instalacdo no posto de turismo de Silves

Fonte: Propria.

Figura 14 - Instalacdo no posto de turismo de Tavira

algarve”™>

e

Fonte: Propria.
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Segue-se informacé&o adicional sobre os postos de turismo:

ALBUFEIRA - Posto 1
Morada: Rua 5 de outubro, 8200-109 Albufeira
Telefone: 289585279

Correio eletrénico: turismo.albufeira@turismodoalgarve.pt

ALCOUTIM
Morada: Rua 1° de maio, 8970-056 Albufeira
Telefone: 281546179

Correio eletrénico:

ALJEZUR
Rua 25 de abril, 62, 8670-088 Aljezur

Telefone: 282998229

Correio eletrénico: turismo.aljezur@turismodoalgarve.pt

CASTRO MARIM
Morada: Rua José Alves Moreira 2-4, 8950-135 Castro Marim
Telefone: 281531232

Correio eletrénico: turismo.castromarim@turismodoalgarve.pt

FARO
Aeroporto Internacional de Faro, 8001-701 Faro
Telefone: 289818582

Correio eletronico: Turismo.aeroporto@turismodoalgarve.pt
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LAGOA
Morada: Largo de Carvoeiro, 8400 Carvoeiro

Telefone: 282357728

LAGOS
Morada: Praca Gil Eanes, 8600-668 Lagos
Telefone: 282763031

Correio eletrénico: pim@cm-lagos.pt

LOULE
Morada: Avenida 25 de abril n°9, 8100-506 Loulé
Telefone: 289463900

Correio eletrénico: turismo.loule@turismodoalgarve.pt

QUARTEIRA
Morada: Praca do Mar, 8125-156 Quarteira
Telefone: 289389209

Correio eletrénico: turismo.quarteira@turismodoalgarve.pt

MONCHIQUE
Morada: Largo de S. Sebastido
Telefone: 282 911 189

Correio eletrénico: turismo.monchique@turismodoalgarve.pt
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OLHAO
Morada: Largo Sebastido Martins Mestre 62, 8700-349 Olhdo
Telefone: 289713936

Correio eletrénico: turismo.olhao@turismodoalgarve.pt

SAO BRAS DE ALPORTEL
Morada: Largo de Sao Sebastido n° 23, 8150-107 S&o Bras de Alportel
Telefone: 289843165

Correio eletrénico: turismo.saobras@turismodoalgarve.pt

SILVES
Morada: Estrada Nacional 124, 8300-184 Silves

Telefones: 282442255

TAVIRA
Morada: Praca da Republica, 5, 8800-951 Tavira
Telefone: 281322511

Correio eletrénico: turismo.tavira@turismodoalgarve.pt

VILA REAL DE SANTO ANTONIO / MONTE GORDO
Morada: Avenida Infante D. Henrique, 8900 Monte Gordo

Telefone: 281544495
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ANEXO B
Imagens da aplicacao

Figura 15 — Imagem inicial

reveaigarve ®

Revealing

the

best travel tips

,4585uggestlons

Find the perfect one for you

Fonte: Prépria.

Figura 16 - Selecdo de género

reve |g a rve ‘ / We want to sugest travel activities in Algarve

Tell us a little about you

Help us find the perfect suggestion for you

Gender

i Male

Female

Revealing the best traveltips in Algarve

Fonte: Propria.
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Figura 17 - Opcdo selecionada apresentada ao turista para que possa validar a
escolha.

reveaigarve®

o Revealing the best traveltips in Algarve %&& algarve

Fonte: Propria.

Figura 18 - Selecédo de nacionalidade

reveaigarve®

o Revealing the best traveltips in Algarve romsc M, algarve

Fonte: Propria.
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Figura 19 - Selecéo de local de estadia

reveaigarve®

o Revealing the best traveltips in Algarve romsc M, algarve

Fonte: Propria.

Figura 20 - Selecdo de durag&o da estadia

reveaigarve®

o Revealing the best traveltips in Algarve %&& algarve

Fonte: Prépria.
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Figura 21 - Guia de servicos da pagina web visitalgarve disponivel para pesquisa

Agéncias de Viagem
Alojamento

Artesanato

Contactos Uteis

Golfe

Instalacdes Desportivas
Lazer

Negocios

Patriménio
Restauracio

Salide e Bem Estar
Transportes e Terminais
Turismo Activo

na aplicacéo

Guia Servigos

Encontre aqui o gue procura de equipamentos, empresas, servicos e locais dentro do Algarve. Poderd efectuar a pesquisa
genéricamente introduzinde uma palavra no campo de pesquisa. Ou entdo restrinja a sua procura por uma das areas tematicas

apresentadas

Pesquisar
[ | | Concelho v
'®! Todas as palavras '/ Expressao |Local v |

PESQUISAR

)
=

=
=

Agéncias de Viagem
Agéncias de viagem

Alojamento

Alojamento Local, Turismo em Espaco Rural
Parques de Campismo, Pousadas , Hotéis, Hotéis
Apartamento, Aldeamentos Turisticos

Apartamentos Turisticos, Resorts, Turismo de
Habltagéo. Areas de Servico para Autocaravanas

Artesanato

Artes e Oficios em Ceramica, Artes e Oficios em
Elementos Vegetais, Artes e Oficios em Madeira e
Cortica, Artes e Oficios Téxteis, Outros, Artes e
Oficios em Peles e Couros, Artes e Oficios em
Metal, Artes e Oficios em Pedra, Artes e Oficios
em Bens Alimentares

Contactos Uteis

Postos de Turismo, Organismos e Associacies
Consulados, Hospitais, Centros de Sadde,
Camaras Municipais, Bombeiros, Policia
Farmacias, Estacbes de Correios, Juntas de
Frequesia, Pontos de Acesso & Internet,
Bibliotecas e Centros de Documentacio

Golfe
Campos de Golfe, Academias de Golfe, Clubes
de Golfe

Instalacfes Desportivas
Infraestruturas Desportivas, Estadios, Piscinas
Municipais

Fonte: RTA (2014d). Portal do visitalgarve.

ENCONTRE NO MAPA

L

Lazer

Pubs e Discotecas, Pargues Tematicos, Casinos
Pargues Aquaticos, Ciéncia, Galerias de Arte e
Salas de Exposicies, Zonas e Centros
Comerciais, Salas de Espectaculos, Comboios
Turisticos, Produtores de Vinho

Negocios
Salas de Congressos e Reunides, Auditdrios
Pargues de Feiras

Patrimonio .
Arqueologia, Monumentos, Museus, Areas
Naturais, Aldeias Tipicas, Jardins e Miradouros,
Praias

Restauracdo
Restaurantes, Cafés/Bares

Saude e Bem Estar
Talassoterapia, Termas, SPAs, Centros de
Weditacio

Transportes e Terminais
Aéreos, Maritimos, Ferrovidrios, Rodovidrios
Rent-a-Car, Pragas de Taxi

Turismo Activo

Asa Delta, Aluguer de Barcos, Aluguer de Motas
de dgua, Aluguer de Motas e Bicicletas
Balonismo, Bodvboard, BTT, Caca, Canoagem,
Canyoning, Equitacio, Escalada, Espeleologia
Hidrospeed, Karting, Kayak, Kitesurf, Mergulho,
Montanhismo, Observacio de Baleias
Observacéo de Fauna e Flora, Observacéo de
Geoloagia, Qrientacdo, Paintball, Parapente,
Paraguedismo, Parasailing, Passeios Pedestres
Pesca Desportiva, Rafting, Rappel e Slide, Surf,
Tiro ao Alvo, Todo-o-Terreno, Vela, Windsurf,
Jetski / Ski Aquatico, Passeios de Barco, Jeep-
Safari, Ténis, Aero-Passeios, Passeios de
Bicicleta, Bowling, Green Bowling, Observacéo de
Golfinhos, Padel
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ANEXO C

Desenvolvimentos futuros

Figura 22 - Colocacdo de um mapa de selecédo do local de estadia
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Revealing the best traveltips in Algarve rommva I, algarve

Fonte: Prépria.

Figura 23 - Colocacéo de imagens para selecdo da categoria

Please Select an area of interess T | EN
Gastronomia & Vinhos
4
in Loulé
RESTAURANTES PASTELARIAS VINHOS
+ Tradicionais + Cafés + Adegas
+ Cosmopolitas + Snacks + Vinhas
+ Dogaria
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Figura 24 - Possibilidade de dar informacéo visual, mais detalhada e que o

proprio provedor do bem ou servico possa editar

Restaurantes in Loulé N
This is Photoshop's version of Lorem Ipsum. Proin gravida nibh vel velit auctor aliquet.
Aenean sollicitudin, lorem quis bibendum auctor, nisi elit consequat ipsum, nec sagittis sem
nibh id elit. Duis sed odio sit amet nibh vulputate cursus a sit amet mauris. Morbi
accumsan ipsum velit. Nam nec tellus a odio tincidunt auctor a ornare odio. Sed non
mauris vitae erat consequat auctor eu in elit. Class aptent taciti sociosqu ad litora torquent
per conubia nostra, per inceptos himenaeos. Mauris in erat justo. Nullam ac urna eu felis
dapibus condimentum sit amet a augue. Sed non neque elit. Sed ut imperdiet nisi. Proin
condimentum fermentum nunc. Etiam pharetra, erat sed fermentum feugiat, velit mauris
egestas quam, ut aliquam massa nis| quis neque. Suspendisse in orci enim.
Upper
f s East Side
| Midtown
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ANEXO D

Autorizacdo da RTA

Fernando Martins <fernando.martins@turismodoalgarve.pt>
seg 27-10-2014 15:00

Para: JUAN PABLO RODRIGUES CORREIA,

Cc: Expediente <expediente@turismodoalgarve.pt>;

Daniel Queiros <daniel.queiros@turismodoalgarve.pt>;
Respondeu em 31-10-2014 09:27.
Pasta 314 — ID 201415576

Exmo Senhor,

Juan Pablo Rodrigues Correia

Acusamos a rececdo do vosso mail acerca da autorizagdo para colocar uma plataforma nos Postos

de Turismo, no ambito do Mestrado.

Serve o presente para informar que, por despacho do Senhor Vice-Presidente, Eng® Jodo Fernandes,

o0 pedido foi devidamente autorizado.

Com os melhores cumprimentos,

Fernando Martins

Nucleo de Promogéo, Animagcao e Informacéo Turistica
Regi&o de Turismo do Algarve

Av. 5 de outubro, n.° 18 | 8000-076 Faro

Tel.: (+351) 289 800 404 Fax: (+351) 289 800 489

E-mail: fernando.martins@turismodoalgarve.pt

www.visitalgarve.pt | www.turismodoalgarve.pt
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Registo de dominio — Revealgarve.com

Domain Name: REVEALGARVE.COM
Registrar URL.: http://www.godaddy.com
Registrant Organization: Algardata

Name Server: NS13.DOMAINCONTROL.COM
Name Server: NS14.DOMAINCONTROL.COM
DNSSEC: unsigned

For complete domain details go to:
http://who.godaddy.com/whoischeck.aspx?domain=REVEALGARVE.COM
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