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Prefacio

A presente dissertacdo resultou de um estudo cientifico de carater empirico e esta

subdividida em trés partes: a pré-textual, a textual e a pos-textual.

A primeira parte contém a parte pré-textual que inclui a capa com o titulo do estudo e o
resumo e abstract do trabalho, no qual é feita uma primeira abordagem ao tema explorado na
parte textual e onde é realizada uma sintese de todo o estudo. Nesta parte, sdo ainda
mencionadas as palavras-chave.

Na segunda parte consta a parte textual, que se subdivide em varios pontos. Sdo eles: o
enquadramento do problema (capitulo 1), no qual é justificado o tema escolhido para o
trabalho desenvolvido e clarificado o objetivo da investigacao e as questdes do estudo; a
fundamentacao teorica (capitulo Il), onde é apresentada uma revisdo de literatura relevante
para o tema estudado e o modelo de analise adotado; a metodologia (capitulo Ill) da qual
consta o desenho da investigacdo, o tipo de estudo e abordagem de investigacao, as hipoteses
consideradas e os procedimentos metodologicos seguidos; e, os resultados e discussao
(capitulo 1V), onde se apresentam todos os resultados obtidos no estudo bem como se

apresenta a analise dos mesmos e discussao.

Na Gltima parte desta dissertacdo € apresentada a parte pos-textual, da qual constam as
referéncias bibliograficas que serviram de base a toda a sustentacao teorica do estudo e os

anexos do mesmo.
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Resumo

A rede das Aldeias do Xisto € um projeto de desenvolvimento sustentavel, de ambito regional,
que abrange 27 aldeias da Regidao Centro Interior de Portugal, liderado pela Agéncia para o
Desenvolvimento Turistico das Aldeias do Xisto (ADXTUR), em parceria com 21 municipios do
territorio e com mais de 100 operadores privados, a atuar na regidao. Na sua missao, a ADXTUR
congrega diversos recursos transversais ao territdrio, entre os quais a afirmacao da identidade
e notoriedade do territério e a consolidacdo dessa notoriedade e aumento da sua
atratividade, focando-se também na internacionalizacao do territério, na captacao de novos

publicos e na aposta na comunicacao.

De modo geral, este estudo pretende fornecer evidéncia acerca das motivacoes, interesses e
comportamentos, assim como da imagem que os consumidores turisticos tém do destino
Aldeias do Xisto. Para isso foram colocadas diversas questdes de investigacao e elaboradas
varias hipoteses delas decorrentes. Assim, pretendeu-se aferir acerca de: vantagem das
parcerias para o desenvolvimento do territorio das Aldeias do Xisto; fatores que motivam a
visita e atividades preferenciais; reconhecimento em termos de imagem do territério por
parte dos turistas/visitantes portugueses e estrangeiros; e, existéncia de varios segmentos de

mercado no destino turistico Aldeias do Xisto.

Participaram neste estudo 59 turistas estrangeiros e 164 turistas nacionais, num total de 223
individuos, que responderam a um questionario passado pessoalmente. Foram também

realizadas entrevistas presenciais a 4 parceiros do projecto Aldeias do Xisto.

No que respeita aos resultados das entrevistas realizadas, pode concluir-se que a parceria e
articulacao entre os diversos parceiros e a ADXTUR se revestem de especial importancia no
que respeita a preservacao e promocao da identidade cultural, e desenvolvimento social e
economico da regiao, sobretudo devido a possibilidade de, potencialmente, se poder alcancar
uma economia de escala. Através da aplicacdo dos inquéritos aos visitantes/turistas das
Aldeias do Xisto foi possivel elaborar o perfil dos mesmos, conhecer os seus gostos e os
principais atributos associados a imagem do destino turistico Aldeias do Xisto e, partindo
destas informacoes, sera possivel delinear um plano de marketing para futura aplicacdo a

este territorio.

Palavras-chave

Turismo; Aldeias do Xisto; Plano de Marketing; Destino Turistico; Imagem do Destino.
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Abstract

The Aldeias do Xisto network is a project aiming the sustainable development of the Pinhal
Interior region, which covers 27 villages of the Center of Portugal. It is leaded by the Agéncia
para o Desenvolvimento Turistico das Aldeias do Xisto (ADXTUR), in partnership with 21
municipalities and more than 100 private operators of the region. In its mission, the ADXTUR
brings together many cross-cutting resources in the territory, including the affirmation of
identity and reputation of the territory and the consolidation of its awareness and
attractiveness, focusing also on the internationalization of the territory, attracting new

audiences and the focus on communication.

Overall, this study will provide evidence about motivations, interests, behavior and image
that visitors/tourists (tourism consumers) have from the Aldeias do Xisto. For that purpose,
the research involved the formulation of several questions and hypotheses aiming to
establish: the advantage of partnerships for the development of the territory; the factors that
motivate the visit and selected activities; the image of the territory recognized by both the
Portuguese and the foreign visitors / tourists; and, the presence of various market segments

in this tourist destination.

The sample included 59 foreign tourists and 164 domestic tourists, in a total of 223
individuals, who answered the questionnaire personally. In addition, it was also held personal

interviews to 4 players of the Aldeias do Xisto territory.

Regarding the analysis of the interviews it can be concluded that the partnership and
coordination between the various partners and ADXTUR are of particular importance to the
preservation and promotion of a cultural identity and a social and economic development of
the region, mainly due to the achievement of economies of scale. Additionally, through the
analysis of the results obtained with the surveys applied to the visitors / tourists of the
Aldeias do Xisto was possible to develop a profile of its consumers, to achieve their
preferences and key attributes associated with the image of this tourist destination and,
based on these, it will be possible to define major strategies of a marketing plan for its future

application to Aldeias do Xisto.

Keywords

Tourism; Aldeias do Xisto; Marketing Plan; Touristic Destination; Image’s Destination.
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Capitulo | - Introducao

1.1 - Enquadramento do Problema

1.1.1- Justificacdo/Importancia do Tema

As primeiras manifestacées de marketing territorial remontam ao século XIX, quando o
territorio, segundo uma perspetiva operacional, era “vendido” através de estratégias
promocionais agressivas (WARD, 1998). No século XX, o marketing territorial evoluiu de uma
perspetiva de promocao para uma perspetiva de gestdao, passando a constituir uma
importante ferramenta de planeamento estratégico, ao centrar-se no desenvolvimento
socioeconomico do territorio, e assumindo-se como um marketing que envolve todas as

componentes e agentes de um territorio.

O setor do turismo nem sempre foi devidamente reconhecido pelas autoridades
governamentais dos territorios e apenas desde meados do século XX, é que lhe foi
reconhecida a contribuicdo na procura mundial de prosperidade econdémica, e consequente
desenvolvimento territorial, qualidade de vida e bem-estar social e, a partir dos anos 90, se
tornou uma das maiores indUstrias da economia mundial, com um significativo impacto
econdmico territorial (CROUCH & RITCHIE, 1999).

Face ao atual contexto de globalizacdo, os territorios e as empresas estdo no mercado
competindo entre si pela atracao de visitantes, turistas, residentes e investimento. O enfoque
esta pois no consumidor e, neste sentido, os territorios procuram adaptar-se de modo a ir ao
encontro das necessidades e aspiracdes dos consumidores e puUblicos-alvo (KOTLER et al.,
1993).

Certos territorios, pela atratividade das suas carateristicas geograficas, climatéricas,
historicas e culturais, capitalizaram-se em torno dos seus atributos e desenvolveram-se
economicamente, transformando-se também em espacos de producao turistica (CROUCH &
RITCHIE, 1999). Atualmente, a atividade turistica constitui uma das maiores industrias
economicas mundiais e é o maior setor de servicos a nivel mundial, com elevado impacto
econdmico, social, cultural e ambiental no territério (CALDWEL & FREIRE, 2004).

A Europa tem uma rica e diversificada heranca cultural e, face a todo o panorama

socioeconomico, o desafio que os destinos turisticos enfrentam é o de criarem um produto-



territorio de exceléncia, assente na sua unicidade e individualidade, heranca cultural e
autenticidade, as quais podem conferir vantagem competitiva e constituir oportunidades de
desenvolvimento econdmico local e serem capazes de desenvolver uma imagem atrativa e

competitiva dos mesmos (KOTLER et al., 1993).

Particularmente os paises do Sul da Uniao Europeia (UE), embora continuem a constituir a
principal regidao turistica da UE sao, enquanto destinos turisticos maduros, baseados no
monoproduto de base “sol e praia”, que tem vindo a perder quota de mercado. Por este
motivo, a competitividade destes destinos, passa por aumentarem a diversidade dos seus
produtos (AGUAS et al., 2010), adaptando-se as novas tendéncias de consumo turistico mais
sofisticado e heterogéneo (CUNHA, 2011).

Surge assim a oportunidade de explorar e promover novos e diferentes destinos turisticos

como ¢é o caso das Aldeias do Xisto.

1.1.2 - Propésito/Objetivo da Investigacao

A competitividade de um espaco turistico passa cada vez mais pela capacidade de
transformar os seus atributos em vantagens econémicas e sociais, o que significa encontrar
estratégias de diferenciacdo suficientemente criativas, capazes de enfatizar a singularidade
de um territorio (CROUCH & RITCHIE, 1999).

Tendo como pressuposto que a principal razao da deslocacao de consumidores a um espaco de
producao turistica, € a procura por vivenciar algo diferente do quotidiano (JENKINS, 1999), a
cultura, a historia e o patrimonio cultural desse mesmo territorio, enquanto atributos
singulares desse territdrio, podem constituir uma vantagem competitiva, por criarem
experiéncias turisticas complementadas por ambientes historico-culturais e por atividades
que adicionam valor as suas caracteristicas geograficas (CROUCH & RITCHIE, 1999), tornando-
o tdo mais atrativo quanto mais auténticas e memoraveis forem as experiéncias que o mesmo
possibilita (CUNHA, 2011).

No caso particular do territorio Aldeias do Xisto, a sua promocao e valorizacdo é um projeto
que comecou no ano 2000, liderado pela Agéncia para o Desenvolvimento Turistico das
Aldeias do Xisto (ADXTUR); no entanto, apenas surgiu enquanto destino e marca turistica em

2006, com parceiros publicos e privados (ADXTUR, 2015).

As Aldeias do Xisto inserem-se no Pinhal Interior, tratando-se de uma area maioritariamente
de xisto, montanhosa (de onde se destacam as serras da Lousa, Acor e Muradal), florestal
(predominantemente pinhal e eucaliptal), atravessada por diversos cursos de agua principais,

nomeadamente rios (Mondego, Alva, Ceira, Zézere e Ocreza) e dotada de um importante



conjunto de aproveitamentos hidroelétricos (barragens do Alto Ceira, Santa Luzia, Cabril,
Bouca, Aguieira, Fronhas e Castelo de Bode) que lhe conferem uma identidade muito

especifica em termos de recursos naturais (ADXTUR, 2015).

A Rede das Aldeias do Xisto € um projeto de desenvolvimento sustentavel que abrange 27
aldeias do Pinhal Interior e é gerido pela ADXTUR, em parceria com 21 municipios da Regiao
Centro e com mais de 100 operadores privados que atuam no territério. Trata-se de um
projeto regional que, até ao momento, apesar das muitas campanhas e acées de comunicacio

e promocao, nao tem qualquer plano de marketing devidamente estruturado.

Pelo exposto acima, desenvolver um plano de marketing para as Aldeias do Xisto, que permita
uma acao concertada entre todos os seus atores, pode vir a constituir uma importante mais-

valia para este territorio turistico.

Neste sentido, o presente estudo tem um carater exploratorio e empirico, tendo como
objetivo geral a exploracao das principais linhas de orientacao para a operacionalizacao de
um plano de marketing para as Aldeias do Xisto, a partir de um estudo de mercado que
permitira a identificacdo das particularidades/conhecimento e comportamento dos visitantes

e turistas das Aldeias do Xisto, e a identificacdo da imagem associada a este territorio.

Assim, através de inquéritos realizados a uma amostra de visitantes/turistas das Aldeias do
Xisto, e de entrevistas realizadas a alguns agentes, pretende-se alcancar os seguintes

objetivos especificos:

- Averiguar os perfis dos visitantes / turistas deste territorio, de modo a poder identificar-se

segmentos, a alvejar posteriormente em termos promocionais;
- Identificar a imagem associada as Aldeias do Xisto;

- Verificar se existem segmentos de mercado bem definidos, a semelhanca do que acontece

em outros destinos turisticos;

- Explorar estratégias para o desenvolvimento de um plano de marketing para as Aldeias do

Xisto;

- Contribuir para o desenvolvimento e estruturacao de um futuro plano de marketing do
produto turistico Aldeias do Xisto, capaz de atrair e reter turistas, possibilitando uma maior
exploracao comercial das Aldeias do Xisto, alavancada por uma estratégia de modernidade,

inovacao e internacionalizagao.



1.1.3 - Questdes de Investigacao

0 impacto econdmico do turismo esta muito além do volume de negdcios e empregabilidade
que representa, porque enquanto actividade, consome recursos e implica investimentos,
podendo ter também um elevado impacto social, cultural e ambiental (CROUCH & RITCHIE,
1999).

Desta forma, e tendo em conta os objetivos definidos anteriormente, formularam-se as

seguintes questodes:

- Quais as carateristicas sociodemograficas dos visitantes/turistas do territério Aldeias do

Xisto?
- Qual a imagem que os visitantes/turistas tém das Aldeias do Xisto?
- Qual(ais) sao os segmentos de visitantes/turistas das Aldeias do Xisto?

- Como ¢é que os visitantes/turistas manifestam a sua vontade em explorar a autenticidade e a

singularidade histérica, cultural e do patrimonio das Aldeias do Xisto?

A resposta a estas questoes possibilitara um conhecimento mais profundo do comportamento
e das preferéncias dos turistas em relacdo ao territorio Aldeias do Xisto que, desta forma,
permitira uma melhor gestdo dos seus elementos de marketing mix, nomeadamente a
comunicacdo e a promocao deste territorio, e contribuira para a diminuicdo da sua

desertificacado, criacdo de oportunidades de negdcio e desenvolvimento econémico e social.



Capitulo Il - Fundamentacao Teérica

2.1 - Revisao de Literatura

Para uma melhor compreensdao da problematica explorada, foi realizada uma pesquisa
bibliografica aos topicos-chave considerados ao longo do estudo, tendo sempre enquanto foco
as Aldeias do Xisto e o enquadramento e operacionalizacao de cada um desses conceitos a luz

das mesmas.

2.1.1 Conceito de Turismo e sua Evolucao

Nao se sabe com exatidao a data do surgimento do conceito de turismo. No entanto, a
maioria dos autores reconhece que o mesmo tenha tido origem nas viagens que os estudantes
ingleses se habituaram a realizar no continente europeu, sobretudo a partir dos finais do
século XVII, durante as quais realizavam a Grand Tour (BOYER, 2000). Os participantes dessas
viagens passaram a ser conhecidos como turistas (tourists) e a atividade a que deram origem
passou a designar-se por turismo (tourism) e, mais tarde, os viajantes de outras
nacionalidades passaram também a ser designados de turistas (CUNHA, 2010). No entanto,
ainda na Grécia antiga, ja existia uma incipiente actividade turistica com as Olimpiadas, ja
que de quatro em quatro anos, milhares de pessoas se deslocavam para assistir a estes
eventos (BOYER, 2000).

Considera-se que o inglés Thomas Cook tera sido o pioneiro no turismo enquanto atividade
comercial quando, em 1841, levou a cabo a primeira viagem organizada da histéria, um
antecedente daquilo que hoje é um pacote turistico, fundando uma década mais tarde a

primeira agéncia de viagens do mundo, a Thomas Cook & Son (BOYER, 2000).

Com a revolucao industrial, no século XIX, o turismo sofreu um grande impulso, na medida em
que os caminhos-de-ferro, os grandes navios (paquetes) e os automdveis privados vieram
oferecer uma grande mobilidade que até entao era desconhecida. Livres de constrangimentos
geograficos, sociais e economicos, as classes sociais privilegiadas podiam usufruir de longos
periodos de ocio, e o turismo transformou-se num fendémeno claramente elitista e de

carateristicas sedentarias (LEAL, 2011).



ApoOs a Segunda Guerra Mundial, a partir da década de 50, viajar deixou de ser uma atividade
ao alcance de poucos e passou a ser uma atividade ao alcance da maioria e, nesta altura,
deu-se realmente o surgimento do “turismo” como o conhecemos hoje, em muito motivado
pelas varias mudancas sociais da época, nhomeadamente, o direito ao repouso e ao lazer, as
férias remuneradas, a melhoria do ensino, a institucionalizacdo da seguranca social e a
expansao do setor terciario com a comercializacao de produtos e servicos. De facto, foram
todos estes fatores que permitiram a democratizacao e massificacao da atividade de viajar
(NETO, 1985).

Atualmente, e apos toda a sua evolucdo, persistem varias definicoes para o conceito de
turismo mas, no geral, qualquer uma das definicdes de turismo implica uma deslocacao, pelo
que interessa organizar tudo o que seja necessario para satisfazer as necessidades do
visitante, desde a viagem a todas as atividades realizadas antes e durante a estadia e todos os
produtos e servicos que contribuem para a satisfacdo dessas necessidades. O turismo pode
entdo ser definido como sendo um conjunto de actividades realizadas pelos individuos
durante as suas viagens e estadias em lugares diferentes daqueles do seu entorno habitual por
um periodo de tempo consecutivo inferior a 12 meses, com fins de lazer, embora também
exista o turismo por razdes de negdcios e outros motivos (CUNHA, 2010). Por sua vez, o
Instituto Nacional de Estatistica (INE) (INE, 2011) define turismo como sendo todas as
atividades realizadas pelos visitantes durante as suas viagens e estadias em lugares distintos
do seu ambiente habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior a 12 meses, com fins
de lazer, negocios ou outros motivos nao relacionados com o exercicio de uma atividade
remunerada no local visitado. Neste contexto, pode estabelecer-se uma diferenca entre o
turismo agrupado (um grupo de pessoas orientado por um operador turistico) e o turismo
individual (viajantes e turistas que decidem as suas atividades e itinerarios sem intervencao
de operadores). Por outro lado, existem quase tantos tipos de turismo, como 0s interesses
humanos (BOYER, 2000), podendo mencionar-se, pela sua representatividade a nivel
nacional/mundial o turismo cultural, de consumo, de formacao, gastronémico, ecoldgico, de

aventura, religioso e, inclusivamente, o turismo espacial (CUNHA, 2010).

O INE considera ainda diferentes definicoes para visitante excursionista e turista. Assim, a
designacao de visitante corresponde aos individuos que se deslocam a um local situado fora
seu ambiente habitual, por um periodo inferior a 12 meses, e cujo motivo principal é outro
que nao o exercicio de uma atividade remunerada no local visitado. Consideram-se ainda
outras duas categorias de visitantes: os excursionistas e os turistas, correspondendo os
primeiros aos visitantes que nao pernoitam no lugar visitado, e os segundos aos visitantes que
permanecem, pelo menos, uma noite em alojamento coletivo ou particular no lugar visitado,

respetivamente (INE, 2011).



Os primeiros destinos turisticos desenvolveram-se gracas aos elementos clima e agua, que
associados, constituem dois dos mais importantes podlos de atracdo turistica e podem
transformar um territorio num importante destino turistico (CUNHA, 2010). O turismo balnear
iniciou-se verdadeiramente apos a Primeira Grande Guerra Mundial, primeiro nas praias frias
e pouco soalheiras do Norte da Europa, sobretudo no Reino Unido e, posteriormente, no resto
da Europa e nos Estados Unidos, nos quais as estancias balneares eram principalmente
frequentadas por razdes terapéuticas e de descanso, mas também enquanto locais de

diversao e convivio social (CUNHA, 2010).

A partir dos finais do século XX, o turismo de massas foi posto em causa e os destinos
turisticos ancorados no produto “sol e praia” comecaram a perder quota de mercado, numa
clara perda de competitividade (Aguas, 2010). Muitos destes destinos entraram na fase de
declinio do seu ciclo de vida, porque nao souberam antecipar-se ou adaptar-se as novas
tendéncias do consumo turistico, com necessidades bem mais sofisticadas e heterogéneas
(CUNHA, 2010).

Atualmente, os consumidores turisticos apresentam uma maior sensibilidade social, politica,
ambiental, cultural e educacional, tendo surgido, por isso, novos destinos, novos produtos e
novos segmentos de mercado (CUNHA, 2011). Segundo o mesmo autor, a permanéncia nos
destinos tende também a ser mais curta, considerando que a novidade e a diversao sao as
principais motivacdées na influéncia da escolha do destino turistico e os produtos turisticos
para serem competitivos, vém-se obrigados a multiplicar a sua capacidade de oferta de

produtos diversificados em resposta as necessidades dos consumidores.

2.1.2 Marketing do Turismo

De modo geral, o marketing esta orientado para os desejos e necessidades dos consumidores,
através do esforco integrado em satisfaze-los de forma mais eficaz que os seus concorrentes,
e para atingir determinados objetivos (KOTLER et al., 1996). O marketing turistico, como o
proprio nome indica, € o marketing direcionado para a promocao de produtos diretamente
ligados com o turismo de uma area, mais ou menos abrangente. Pode ser aplicado ao turismo
de um pais, uma regiao especifica, uma cidade, ou a qualquer player diretamente ligado ao
turismo, como um hotel, uma pousada, um restaurante, uma agéncia de viagem ou uma
empresa de prestacao de servicos de entretenimento, como parques de diversdes, piscinas,
ou animacao turistica, entre outras (VAZ, 2001). Segundo o mesmo autor o marketing turistico
€ pois um marketing de servicos, na medida em que nao se trata de produtos tangiveis, mas

sim experiéncias intangiveis que podem ser vivenciadas.



Como foi anteriormente mencionado, o marketing turistico aplica-se a quaisquer fornecedores
de servicos nesta area, desde transportes, alojamento, restauracdo e diversao local, entre
outros. Por isso, cada prestador de servicos deve ter em atencdo a sua propria atuacao,
criando campanhas que permitam o desenvolvimento das suas atividades de forma lucrativa,
tendo em conta a procura do cliente por um tipo de servicos especificos ou até mesmo
incentivando a procura desse mesmo servico (CANTALLOPS, 2002). No entanto, o marketing
turistico apresenta uma particularidade, ja que pode ser aplicado em termos de areas mais ou
menos abrangentes e, como tal, uma campanha de marketing, feita apenas ao nivel de uma
pequena empresa podera ter sucesso, mas um sucesso maior depende em grande medida de
uma campanha a nivel regional ou nacional, dai a importancia do governo de um pais, ou

regido e dos operadores turisticos no marketing turistico (CANTALLOPS, 2002).

No atual contexto da globalizacdo os territorios, tal como as empresas, competem no
mercado do turismo pela atracao de visitantes, turistas, residentes e investimento. O enfoque
esta no consumidor e, neste sentido, os territorios procuram adaptar-se de modo a irem ao
encontro das necessidades e aspiracdes dos consumidores e a atrair os seus puUblicos-alvo
(KOTLER et al., 1993).

Independentemente do segmento de publico-alvo que um destino pretenda atrair, o mesmo
deve ser especifico mas em simultaneo suficientemente flexivel e capaz de incluir

complementos a sua oferta principal (KOTLER et al., 1993).

Por sua vez, para continuar a participar no mercado economico global cada vez mais
competitivo, os protagonistas dos destinos turisticos devem promover a atracdo de novos
segmentos de publico-alvo devendo, no entanto, considerar: os custos envolvidos, o lucro
potencial e os investimentos necessarios, que podem ser desde melhoria de infraestruturas a
criacdo de novas atracdes e eventos. Além disso, deve ser tido em conta o desfasamento

entre o investimento e o seu retorno (KOTLER et al., 1993).

2.1.3 O Turismo em Portugal

O turismo é um dos principais setores da economia portuguesa, tendo o seu peso na economia
nacional vindo a crescer, sobretudo nos Gltimos anos. No entanto, Portugal perdeu quota de
mercado a nivel internacional e estd muito dependente de quatro mercados emissores
(Franca, Alemanha, Espanha e Reino Unido) e do desempenho de trés regides (Algarve, Lisboa
e Madeira). Além disso, € um setor também fortemente afetado por uma elevada

sazonalidade e por algumas limitagdes nas ligacoes aéreas (PENT, 2007).

O setor do turismo em Portugal tem uma enorme relevancia para a economia portuguesa,

tendo ja em 2004, representado 11% do produto interno bruto (PIB) nacional e empregado



10,2% da populacao ativa (PENT, 2007). Segundo a mesma fonte, o turismo estrangeiro
representava, nesta altura, aproximadamente 52% dos hospedes em territorio nacional e
estava muito dependente dos seus quatro principais mercados emissores (Reino Unido,
Franca, Alemanha e Espanha) que representam, em conjunto, 60% dos hospedes e 67% das
receitas do setor. Passados dez anos, em 2014 o setor continua a representar uma grande
fatia do PIB nacional, mas com uma reducao para os 5,8% em termos de representatividade no
PIB e empregando 7,2% da populacao ativa, ainda assim, continua a ter um significado
bastante relevante na medida em que a média mundial de representacdo do PIB e
empregabilidade é de 2,9% e 3,4%, respetivamente (WTTC, 2015). O turismo estrangeiro por
seu lado teve um aumento percentual relativamente aos turistas nacionais, representando em
2014 61,4% do total dos hospedes. Relativamente aos mercados emissores, verifica-se uma
evolucdo interessante, ja que dos quatro paises que em 2004 representavam 60% dos
hospedes, em 2014 continuam a ter um peso consideravel (57%), mas a estes juntaram-se
outros com importancia significativa, como a Holanda, o Brasil, a Irlanda, a Italia, os EUA e a
Bélgica que, em conjunto somam mais 23% do total de turistas estrangeiros em territorio
nacional, com destaque para o Ultimo que apesar de representar apenas 2,3% do total de
turistas estrangeiros, esta em crescimento bastante significativo, tendo aumentado 20% em
relacao a 2013 (INE, 2015b).

Para o crescimento sustentado do turismo em Portugal, o Ministério da Economia e da
Inovacdo, em 2007, definiu um Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), no qual se
prevé a aposta nos fatores que mais diferenciam o destino turistico Portugal de outros seus
concorrentes. Neste sentido, foram identificados: o Clima e luz; a Historia, a Cultura e
Tradicdo; a Hospitalidade e Diversidade. Foram ainda identificados trés elementos que
qualificam Portugal para o leque de opcOes dos turistas: a autenticidade, a seguranca e a

qualidade.

De acordo com o PENT, Portugal dispde das “matérias-primas”, tais como condicdes
climatéricas e recursos naturais e culturais, indispensaveis a consolidacdo e ao
desenvolvimento de dez produtos turisticos estratégicos: Sol e Mar; Touring Cultural e
Paisagistico; City Break; Turismo de Negodcios; Turismo de Natureza; Turismo Nautico; Saude
e Bem-estar; Golf; Resorts Integrados; Turismo Residencial e Gastronomia e Vinhos (PENT,
2007).

A execucdao com sucesso das linhas de orientacdao estratégica implica um grande rigor,
inovacao e proatividade por parte das instituicdes publicas e privadas intervenientes, estando

estruturada em cinco eixos principais:
- Territorio, Destinos e Produtos;
- Marcas e Mercados;

- Qualificacao de Recursos;



- Distribuicao e Comercializacao;
- Inovacao e Conhecimento.

A alavancagem que o setor sofreu nos Gltimos anos tem sido em muito apoiada pelo Instituto
do Turismo de Portugal (TP), que é responsavel pela promocao, valorizacdo e sustentabilidade
da atividade turistica, agregando numa Unica entidade todas as competéncias institucionais
relativas a dinamizacdo do turismo, desde a oferta a procura. Tem como missao a
qualificacao e desenvolvimento de infraestruturas turisticas, o desenvolvimento da formacao
de recursos humanos, o apoio ao investimento no setor, a coordenacao da promocao interna e
externa de Portugal como destino turistico e a regularizacdo e fiscalizacao dos jogos de

fortuna e azar (Turismo de Portugal, 2015).

O TP tem uma estreita relacdo com as outras entidades publicas e agentes econdémicos do pais
e do estrangeiro e esta, por isso, empenhado em cumprir o designio de reforcar o turismo
como motor de desenvolvimento da economia. Neste sentido, os seus objetivos de atuacao
passam essencialmente por propor linhas estratégicas e planos de concretizacdo para o
desenvolvimento do turismo, garantir a transparéncia do mercado e dos servicos prestados
aos turistas, qualificar os profissionais, melhorar a qualidade dos servicos turisticos,
consolidar a imagem de Portugal como um destino com grande diversidade paisagistica e
cultural e rico em experiéncias (Turismo de Portugal, 2015). Além disso e, segundo a mesma
fonte, tem ainda como objetivo representar Portugal nas organizacdes internacionais de
turismo, gerir instrumentos de apoio financeiro ao setor, mobilizar os agentes puUblicos e
privados para a implementacao do PENT e acompanhar a atividade dos casinos e bingos e o

combate ao jogo clandestino e ilegal.

Para efeitos de promocao externa do turismo, o TP conta com um protocolo de colaboracao
para a promocao turistica regional, assinado em 2010, com a Secretaria Regional e dos
Transportes da Madeira, a Secretaria Regional de Economia dos Acores, a Confederacdo do
Turismo Portugués (CTP) e as sete Agéncias Regionais de Promocao Turistica (ARPTs) (Turismo
de Portugal, 2015). Estas ARPTs (onde a Rede Aldeias do Xisto se insere) sao associacoes de
direito privado, sem fins lucrativos, constituidas por representantes dos agentes econémicos
do turismo, por um numero relevante de empresas privadas com atividade turistica e por
entidades do setor publico, as entidades regionais de Turismo, existindo um total de sete
ARPTs que correspondem as Areas Promocionais de Porto e Norte, Centro de Portugal, Lisboa,
Alentejo, Algarve, Madeira e Acores. Assentes no pressuposto do turismo enquanto setor
estratégico da economia nacional, as ARPTs tém como objetivo a promocdo do turismo de
Portugal de forma mais eficaz através de uma maior articulacdo entre o setor publico e
privado, uma maior integracao entre a promocao da imagem, a promocao comercial e os
produtos e uma maior coeréncia, sinergismo e reforco dos meios a disposicao dessa promocao
(Turismo de Portugal, 2015).
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Em 2008 foram designadas cinco areas regionais que refletem as areas abrangidas pelas
unidades territoriais utilizadas para fins estatisticos (NUTS Il) (Norte, Centro, Lisboa e Vale do
Tejo, Alentejo e Algarve) (INE, 2015a). Foram ainda criados poélos de desenvolvimento
turisticos integrados nas respetivas areas regionais, como o Douro, Serra da Estrela, Leiria-
Fatima, Oeste, Litoral Alentejano e Alqueva, em que em cada um deles foi criada uma
entidade regional de turismo (RT), que funciona como entidade gestora, de natureza de
pessoa colectiva de direito publico e ambito territorial, com autonomia administrativa e
financeira e com patriménio proprio e, que tem como funcdo a dinamizacao e interlocucao
das areas regionais e dos polos de desenvolvimento turistico junto do 6rgao central de
turismo, sendo também os responsaveis pela valorizacdo turistica e aproveitamento

sustentado dos recursos turisticos das suas areas de abrangéncia (Turismo de Portugal, 2015).

As entidades regionais de turismo em Portugal sao entdao o Turismo do Porto e Norte de
Portugal, o Turismo do Centro de Portugal, o Turismo de Lisboa e Vale do Tejo, o Turismo do
Alentejo, o Turismo do Algarve, o Turismo do Douro, o Turismo da Serra da Estrela, o Turismo
de Leiria-Fatima, o Turismo do Oeste, o Turismo das Terras do Grande Lago do Alqueva e o

Turismo do Alentejo Litoral (Turismo de Portugal, 2015).

2.1.4 Rede das Aldeias do Xisto

2.1.4.1 Caraterizacao

A Rede Aldeias do Xisto (Figura 1) € um projeto de desenvolvimento sustentavel, de ambito
regional, que abrange 27 aldeias distribuidas pelo interior da Regido Centro de Portugal entre
Castelo Branco e Coimbra (mais concretamente na regiao do Pinhal Interior). Esta rede é
liderada pela ADXTUR, em parceria com 21 Municipios e mais de 100 operadores privados que
atuam no territorio. Estes pequenos nlcleos agregam o potencial turistico regional refletido
na arquitetura, nas amenidades ambientais, na gastronomia e nas tradicoes, entre outros
elementos culturais distintivos de exceléncia. Trata-se de uma area maioritariamente xistica,
dai o seu nome. No territério destacam-se as serras da Lousa, Acor e Muradal, e os rios
Mondego, Alva, Ceira, Zézere e Ocreza. Um outro aspecto que confere uma identidade muito
especifica a esta regido é a presenca das barragens do Alto do Ceira, Santa Luzia, Cabril,
Bouca, Aguieira, Fronhas e Castelo de Bode e a vasta rede de praias fluviais (27 no total) e
percursos (ADXTUR, 2015).
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Figura 1: Logotipo das Aldeias do Xisto (Retirado de ADXTUR, 2015).

O territorio (Figura 2) abrange varios concelhos: Gois, Lousa, Figueird dos Vinhos, Arganil,
Castelo Branco, Pedrogao Grande, Oliveira do Hospital, Covilha, Fundao, Miranda do Corvo,
Oleiros, Pampilhosa da Serra, Penela, Proenca-a-Nova, Serta e Vila de Rei, que se organizam

em quatro grupos, cada um dos quais com varias aldeias integradas:

- Grupo Serra da Lousa - Aigra Nova, Aigra Velha, Candal, Casal de Sao Simao, Casal Novo,

Cerdeira, Chiqueiro, Comareira, Ferraria de Sao Joao, Gondramaz, Pena e Talasnal;

- Grupo Serra do Ac¢or - Aldeia das Dez, Benfeita, Fajao, Sobral de Sao Miguel e Vila Cova de

Alva;

- Grupo Zézere - Alvaro, Barroca, Janeiro de Baixo, Janeiro de Cima, Mosteiro e Pedrégao

Pequeno;

- Grupo Tejo-Ocreza - Agua Formosa, Figueira, Martim Branco e Sarzedas.
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Figura 2: Mapa do territério Aldeias do Xisto (Retirado de ADXTUR, 2015).

A estratégia do projeto assenta na articulacdo interna e na partilha de informacao entre os
diversos parceiros. No entanto, como a base de qualquer negocio é o produto, as empresas
aspiram o desenvolvimento de produtos diferentes e melhores, para que o mercado-alvo se

decida a comprar e pagar um preco mais elevado (ADXTUR,2009).

Segundo KOTLER (2010), os produtos diferem quanto ao grau, até onde podem ser
diferenciados ou melhorados. Segundo este autor, num dos extremos temos as chamadas
“mercadorias”, que podem ser diferenciadas em termos reais e em termos psicologicos e
podem ser ligeiras diferencas no produto, ou simplesmente o lugar de origem ou ainda a
préopria marca do produto. No outro extremo, temos os “produtos altamente diferenciados”

onde encontramos diversos niveis de liberdade de concepcao (KOTLER, 2010).

Desde a criacao oficial da marca Aldeias do Xisto em 2005, a ADXTUR definiu-a como “marca-
chapéu” para o territorio, corporizando a identificacdo de objetivos convergentes dos
diferentes atores territoriais e agregando todo um conjunto de competéncias e planeamento.
Os objetivos da Rede das Aldeias do Xisto incluem: alcancar um desenvolvimento sustentado
com a participacao de todos os atores locais e promover e potenciar os pontos fortes do
territorio no exterior que se traduzam na captacao de recursos, criacao de redes, promocao

do empreendedorismo e envolvimento das populacées (ADXTUR, 2009 e 2015).
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A marca Aldeias do Xisto afirma-se como produto territorial turistico, sendo trabalhada
enquanto produto territorial alargado. E constituida por um conjunto de infraestruturas,
atividades, servicos e fatores simbdlicos, tendo a estratégia sido delineada para ir ao
encontro destas vertentes, criando varias redes de recursos e infraestruturas, que incluem as
aldeias, as praias fluviais, os museus, as lojas e os percursos pedestres e de BTT, entre
outros, conjugando todo um conjunto de eventos que fomentam a atratividade do territorio.
Além disso, a oferta é trabalhada como um todo, isto €, como um conjunto de servicos

turisticos, como o alojamento, a restauracao ou a animacao turistica.

A sua missao e objetivos integram: a preservacao e promocao da paisagem cultural do
territorio, a valorizacdo do patrimonio arquiteténico construido, a dinamizacao do tecido
socioeconomico e a renovacao das artes e oficios, baseados no conhecimento e na partilha e
disseminacao e ancorados numa cooperacao entre as autoridades locais e o setor publico, na

contribuicao direta dos cidadaos e pesquisa de mercado (ADXTUR, 2009 e 2015).

2.1.4.2 Setor de Atividade

Segundo Kenessey (1987), a delimitacdo dos setores de atividade é feita por divisdo das
actividades econémicas, de acordo com a sua esséncia. Normalmente consideram-se quatro

grupos principais ou setores:

- Primario, que inclui a agricultura, silvicultura, pesca, pecuaria, caca, e indlstrias de

extracao;

- Secundario, que engloba as atividades industriais transformadoras, construcao e producao

de energia;
- Terciario, que inclui as atividades financeiras e seguros, comércio, turismo e transportes;

- Quaternario, que compreende a investigacdo e o desenvolvimento.

A Rede das Aldeias do Xisto, sendo um projeto de desenvolvimento sustentavel, de ambito
regional, inclui-se no setor terciario, ja que a sua principal vertente é a promocao turistica de
um territorio, inserindo-se, por isso, no ambito do marketing territorial por encarar o

territério como um produto em si.

No entanto, a promocao e divulgacdao dos produtos regionais e enddgenos, diretamente
relacionados com a agricultura, como o mel, licores, aguardentes, queijos, doces, azeite e
vinhos, entre outros, podem, de certa forma, também ligar a atividade da Rede Aldeias do

Xisto na sua contribuicao para o desenvolvimento e afirmacao do setor primario na regiao.
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No geral, a atividade da Rede de Aldeias do Xisto centra-se na promocao dos seus recursos
(aldeias, patrimoénio, natureza, ambiente, gastronomia, cultura e tradicdo) e servicos
(animacdo temporaria, estruturas de animacao permanente, centros de atracdo turistica,
servicos da rede parceiros e atracao de investimentos e projectos) e na melhoria das

condicdes do destino (postos de informacao, articulacao entre os parceiros e sinalética).

2.1.4.3 Concorréncia

A Rede é um projeto de ambito regional que visa a promocdo da marca Aldeias do Xisto no
panorama turistico. Assim, através do marketing territorial € promovido um esforco integrado
entre os diversos parceiros para satisfazer os desejos e as necessidades dos seus consumidores
de forma mais eficaz que os concorrentes, criando e potenciando oportunidades atrativas e

usando métodos de venda e comunicacao mais eficazes.

No entanto, outros projetos de ambito regional podem constituir-se como concorrentes a este
destino, sobretudo pela similaridade da sua oferta e pela sua proximidade geografica,
nomeadamente: o projeto das Aldeias Historicas de Portugal, o Parque Natural do Douro

Internacional e o Parque Natural da Serra da Estrela (ADXTUR, 2009).

2.1.5 Analise SWOT

Tendo em conta que a competitividade de um espaco turistico passa cada vez mais pela
capacidade de transformar os seus atributos em vantagens econémicas e sociais (CROUCH &
RITCHIE, 1999) e que a principal razao da deslocacao de consumidores a um espaco de
producao turistica, € a procura por vivenciar algo diferente do quotidiano (JENKINS, 1999), a
cultura, historia e o patriménio cultural podem constituir uma vantagem competitiva, por
criarem experiéncias turisticas complementadas por ambientes historico-culturais e por
atividades que adicionam valor as suas carateristicas geograficas (CROUCH & RITCHIE, 1999).
Por isso, deve perceber-se de que forma pode o territorio Aldeias do Xisto tornar-se mais

competitivo no setor do turismo.

Com base no exposto foi realizada uma analise SWOT para o territorio das Aldeias do Xisto
que permitisse a identificacdo dos seus pontos fortes e fracos bem como as ameacas e

oportunidades (Tabela 1).
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Tabela 1: Analise SWOT ao territorio das Aldeias do Xisto.

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

- Condicoes e recursos naturais existentes;

- Diversidade paisagistica, cultural, gastronémica
e arquitetonica;

- Crescente afirmacao das empresas relacionadas
com produtos tradicionais do territorio;

- Crescente apeténcia do tecido empresarial
regional para a troca de informacao e parcerias;

- Know-how acumulado pelos anos vivéncia das
populacdes;

- Oferta de emprego em zonas menos
desenvolvidas e por isso mais suscetiveis a
desertificacao;

- Imagem positiva do territorio;

- Grande interesse, participacao e envolvimento
de todas as entidades, tanto publicas como
privadas.

- Problemas ambientais enfrentados pela
incorreta utilizacao dos solos, como as grandes
areas de eucaliptal existentes;

- Existéncia de fatores de nao qualidade no
atendimento por falta de formacao;

- Propostas de formacdo desadequadas as
necessidades;

- Dispersao, atomizacao e heterogeneidade da
oferta;

- Comunicacao de marketing pouco eficaz;

- Fraca capacidade de atrair capital exterior
para investimento na regiao;

- Erros de gestao,
Equity da marca;

posicionamento e Brand

- Localizacao geografica em zona desfavorecida
(interioridade);

- Vias de acesso e distancias.

OPORTUNIDADES

AMEACAS

- Motivacdo e ajudas comunitarias para
recuperacao do patriménio natural, construido
e cultural e desenvolvimento de acdes de
formacao;

- Peso do setor do turismo na balanca comercial
do pais;

- Possibilidade de diversificacao de atividades
praticadas no destino;

- Confianca dos agentes no crescimento do
mercado internacional, associado a perda de
cota de mercado do mono produto “sol e
praia”;

- Ambiente favoravel a iniciativa empresarial e

modernizacao do produto;

- Contexto favoravel ao crescimento e afirmacao
da oferta de produtos de base cultural e
patrimonial;

- Crescente apeténcia para o consumo de
produtos de origem rural e certificados.

- O destino pode nao ser suficientemente
heterogénio;

- Fraco reconhecimento internacional;

- Elevada competitividade, nacional e

internacional;

- Setor de pequena dimensao (economia de
subsisténcia);

- Surgimento de regides e projetos de promocao
territorial em outros destinos turisticos;

- Dificuldade de penetracao e colocacao dos
produtos nos mercados-alvo;

- Condicionantes macroeconémicas regionais,
nacionais e internacionais;

- Forte concorréncia de destinos proximos, como
as Aldeias Historicas de Portugal, o Parque
Natural da Serra da Estrela ou o Parque
Natural do Douro Internacional.

(Fonte: Elaboracao propria)
2.1.6 Segmentacao e Posicionamento

A segmentacado de mercado descreve a forma como os profissionais de marketing podem

dividir o mercado em grupos de clientes homogéneos, quando existem diferencas

significativas entre esses grupos (HOOLEY et al., 2005). Segundo os mesmos autores, o
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posicionamento concentra-se na maneira pela qual os clientes percebem as ofertas

disponiveis no mercado, comparadas umas em relacado as outras.

Como se pode observar na figura 3, posicionamento e segmentacao sao conceitos distintos,
mas estdo interligados pelas necessidades dos clientes, ja que a melhor forma de
segmentacao se foca nos beneficios mais importantes para os diferentes tipos de cliente e o
posicionamento reflete-se quando os clientes reconhecem que um produto é escolhido,

porque € o que melhor satisfaz as suas necessidades (HOOLEY et al., 2005).

— > Segmentacdo do mercado «——

\J

L » Selecao de mercados-alvo «—

v

Posicionamento competitivo

Figura 3: Etapas do processo de segmentacao e posicionamento (Adaptado de HOOLEY et al. (2005).

Os consumidores turisticos nao estdo todos interessados num mesmo destino turistico, pois as
suas carateristicas geograficas, climatéricas e historico-culturais podem ou nao atrai-lo.
Segundo KOTLER et al. (1993) um destino tem que identificar os seus pUblicos-alvo naturais,
saber as suas necessidades, desejos e aspiracoes, para que possa desenvolver programas que
vao ao encontro da satisfagcao das suas necessidades, sendo esta identificacdo apenas possivel
através de duas abordagens distintas: a recolha direta de informagao junto dos consumidores;
a audicao junto de atracoes e eventos existentes no destino, de modo a identificar novos
segmentos de publico-alvo interessados na oferta existente, uma vez que os consumidores

reincidentes nao representam todo o universo do mercado turistico.

As Aldeias do Xisto sdo ja uma marca reconhecida no panorama turistico nacional, fruto, por
um lado, de anos de trabalho na recuperacao fisica e patrimonial dos 27 nicleos que
constituem as Aldeias do Xisto e na melhoria das condicdes de vida das suas populacées e, por
outro, da criacdo de eventos e infraestruturas turisticas e aposta na notoriedade nacional e
internacional da marca (ADXTUR, 2015).

A vocacao estratégica do conceito prende-se indiscutivelmente ao setor turistico como Social
Label (palavras e simbolos visiveis em servicos e produtos que procuram influenciar as
decisdes de compra através da garantia de processos éticos e socialmente responsaveis, um
selo ou logdtipo que indica que determinados produtos ou servicos cumprem um determinado
conjunto de normas sociais), constituindo-se como uma referéncia em matéria de turismo de
interior e de natureza, predominantemente rural, ao qual se agregam outras formas de

turismo, como o turismo cultural, de aventura e gastronémico.
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A Rede das Aldeias do Xisto pugna pela captacao de margens de um mercado de elite que
prima pela exigéncia em matéria de qualidade do servico prestado, oferta cultural, riqueza
da informacao prestada, sustentabilidade social e ambiental e no acompanhamento que é
facultado ao turista durante sua estadia (ADXTUR, 2015).

A estratégia passa pela afirmacdo da marca e a manutencao da sua notoriedade e projecao
enquanto destino turistico, diversificacao de publicos-alvo, preservacdo da identidade
cultural, desenvolvimento social e economico e afirmacdo do territorio enquanto destino

turistico no panorama nao s6 nacional como também internacional.

Uma forma de aumentar a tipologia de publico e consequentemente o nimero de visitantes,
tem sido feita uma aposta na diversificacao da oferta, com turismo cultural para uma

vertente mais sedentaria ou o turismo de natureza para os mais ativos.

2.1.7 Marketing Mix

O marketing mix engloba varias atividades. De acordo com diversos autores, a sua
operacionalizacao passa pela definicao do composto de marketing, ou seja, pela definicao dos
4 “P’s” (produto, preco, distribuicao e promocao) (Figura 4), de acordo com o qual os
responsaveis pela comercializacdo decidem acerca do produto e das suas caracteristicas,
estabelecem o preco, escolhem a melhor forma de o distribuir e selecionam os métodos para
o promover (KOTLER, 2010).

Produto

Mercado

Preco Alvo®

Promogéao

Pracga
(Ponto-de-Venda)

Figura 4: 4 P’s (Adaptado de KOTLER (2010)).

A notoriedade deste territorio centra-se essencialmente na sua vertente enquanto destino
turistico, no desenvolvimento produtos turisticos constituidos por eventos e infraestruturas
turisticas, na aposta na notoriedade e atratividade, nacional e internacional, da marca e na
atividade da rede, sobretudo devida a todo o reconhecimento alcancado pelo trabalho de

recuperacao fisica e patrimonial dos 27 nlcleos que a constituem.
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O preco é um dos fatores mais importantes com que as organizagcdes tém de lidar e que se vai
refletir, diretamente, nos seus lucros. Por conseguinte, as organizacbes tentam conseguir o
preco mais alto que o nivel de diferenciacdo do produto suporte (KOTLER, 2010). Na definicao
de preco tém de ser considerados fatores como os custos, a percecao do valor para o cliente
e os precos dos produtos concorrentes (KOTLER, 2010). Tratando-se de um extenso territério
com um elevado nimero de operadores, os precos dos produtos na Rede Aldeias do Xisto sdo
muito dispares. No entanto, através da rede de comunicacao e relacionamento interno entre
os operadores, tenta criar-se uma homogeneidade nos precos para ofertas equivalentes em

toda a rede.

Quem vende tem de decidir a forma de colocar os seus produtos a disposicao do mercado e,
segundo KOTLER (2010), a promocao engloba todas as ferramentas capazes de levar uma
mensagem a audiéncia escolhida como alvo. Como o destino turistico acaba por se traduzir na
imagem mental que se consegue criar no consumidor é essencial que se consiga promover
uma imagem do destino capaz de fazer deslocar o turista até ele. O principal objetivo é
conduzir o turista ao territério e, para isso, tem havido um grande esforco no sentido de
afirmar a marca cada vez mais a nivel internacional. Em estreita colaboracdo com a
Associacao de Promocao Turismo na Regiao Centro de Portugal, a Rede de Aldeias do Xisto
tem integrado a sua estratégia de promocdo conjuntamente com a Regido Centro de Portugal
e suas marcas nos mercados estrangeiros, beneficiando do efeito de escala proporcionado
pela marca Portugal. Neste contexto, a Rede Aldeias do Xisto tem estado representada em
diversas Feiras Internacionais de Turismo, Road Shows, Camaras de Comércio, Embaixadas e
outras entidades em comunidades estrangeiras bem como em acées door-to-door junto de
operadores internacionais. Todos os suportes de comunicacdo tém também sido
disponibilizados em varias linguas, sobretudo inglés, espanhol e alemao (ADXTUR, 2009 e
2015).

Uma outra estratégia da maior importancia recentemente adotada tem sido a abertura de
lojas Aldeias do Xisto (Figura 5) no estrangeiro, porque para além de proporcionar um canal
privilegiado de promocao dos servicos da rede, permite ainda a venda direta de alguns
produtos ao consumidor, podendo influenciar de forma positiva a imagem mental que o
consumidor tem do territério. A primeira dessas lojas abriu em Barcelona, estando para breve
a abertura de uma outra na Alemanha, facilitando desta forma o acesso do publico

internacional a Rede.

Como mencionado, o objetivo principal e transversal da Rede é o aumento da notoriedade da
marca Aldeias do Xisto, suas componentes, valores e subprodutos, aprofundando e
diversificando o imaginario associado a marca e, consequentemente, a atratividade do
territorio. Para alcanca-lo, a comunicacdo encontra-se ancorada em dois eixos fundamentais:
a comunicacao interna e externa. Se a segunda se refere a acbes de comunicacao, promocao,

animacdo, divulgacdao e marketing com o exterior, seja com o publico em geral, com os
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visitantes ou com a comunicacdo social, a primeira refere-se a articulacdao dos diversos
parceiros, com sistemas de partilha de informacao e relacionamento direto no contexto de

uma economia do conhecimento.

Ainda ao nivel da comunicacdo, ap6s uma fase mais corporativa de afirmacdo da marca,
juntou-se uma vertente de valorizacdo econdmica da Rede e dos seus servicos, com a criacao
de uma central de reservas on-line no portal das Aldeias do Xisto, através da qual sao
comercializados os pacotes turisticos. Por outro lado, nesse mesmo portal tém sido
desenvolvidos diversos suportes e acdes de comunicacao concretas tendo em vista a
valorizacdo econdmica do territorio, a potenciacdo dos negocios e dos investimentos dos

parceiros, a captacao de investimento e a promocao de novos produtos.

2.1.8 Mapping da Cadeia de Abastecimento

Para RENKO (2010), nos dias de hoje o sucesso de qualquer organizacao depende da sua
logistica e do desempenho da sua cadeia de abastecimento. Como tal, a consolidacdo da
posicdo de uma organizacdo no mercado, esta subjacente uma forte cadeia de abastecimento
capaz de sustentar o seu proprio desenvolvimento. A cadeia de abastecimento envolve o
planeamento e a gestao de todas as atividades de sourcing e procurement, conversao e todas
as actividades logisticas (CSCM, 2010, citado por CARVALHO, 2012), pelo que, segundo a
mesma fonte, a gestdo da cadeia de abastecimento requer a coordenacdo e a procura de
colaboracao entre parceiros da cadeia, sejam eles fornecedores, intermediarios, prestadores

de servicos logisticos ou clientes.
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Neste sentido, cadeia de abastecimentos sao todas as movimentacdes anteriores e posteriores
a venda, incluindo os fornecedores e os clientes, numa sequéncia que segue a trajetoria do
produto (CSCM, 2010, citado por CARVALHO, 2012).

Na Rede Aldeias do Xisto, tudo comeca nos fornecedores, neste caso, os operadores que
operam no territério, sejam eles animadores turisticos, artesaos, locais de hospedagem, ou
outros, seguindo-se a criacao e apresentacao do produto turistico com todas as caracteristicas
que lhe conferem a identidade, através dos agentes e meios de promocdo, como sejam a
participacao em feiras nacionais e internacionais, a divulgacao em revistas da especialidade e
meios de comunicacdo entre outros. O produto é depois vendido de forma agregada aos
turistas nos mercados emissores pelo estimulo da curiosidade, criando-se a apeténcia para a
visita através da promocao de um certo imaginario associado ao territorio e, posteriormente,
quando o turista ja se encontra no territorio, através de uma estratégia de comunicacao dos
servicos e produtos oferecidos pelos parceiros, estimulando o efeito de escala na criacao de
negocio e de valor econdmico no territorio, e consequentemente, o aumento da atratividade
e da sustentabilidade de toda a rede. Um aspeto fundamental neste processo inclui a
coeréncia da imagem da marca, dos suportes de comunicacdo e da informacao prestada,
sendo, para isso, essencial a existéncia de uma forte articulacdo interna entre os parceiros
(ADXTUR, 2015).

2.1.9 Processo de Compra

Para melhor compreensao do processo de compras, convém relembrar o conceito de Cadeia
de Valor que, segundo PORTER (1985), permite identificar estrategicamente atividades em
que se podem reduzir custos ou atuar melhor que a concorréncia, permitindo desta forma,
obter vantagem competitiva. Como consta na figura 6, a cadeia de valor é dividida em dois
subgrupos de actividades: as atividades primarias e as secundarias ou de apoio. Contudo,
estas sao actividades independentes e constituem um sistema de atividades

interdependentes.
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Figura 6: Cadeia de Valor (Adaptado de PORTER (1985)).

O processo de compra é o processo de tomada de decisdo, pelo qual as organizacoes
estabelecem a necessidade de compra de bens e servicos, bem como identificam, avaliam e
escolhem, entre os fornecedores disponiveis, qual a melhor opcéo, incluindo o marketing e as
vendas (Porter, 1985).

No caso das Aldeias do Xisto o processo de compra tem em conta o seu proposito, que se
traduz na necessidade de contribuir para o desenvolvimento regional, entendido como um
processo através do qual o desenvolvimento de um pais se processa com o seu territorio. Este
parte do pressuposto que as regides sao interdependentes e que a sua ancoragem devera ser
feita de forma endogena, ou seja, com base na capacidade, iniciativa e mobilizacao integral
de todos os recursos disponiveis no territorio e que se materializa na criacdo de emprego. De
facto, partindo-se das potencialidades locais, da preservacao e promocao da identidade
cultural, do desenvolvimento econdmico e da inovacao, é possivel chegar-se a criacdo de uma
marca que identifica o territorio e ao mesmo tempo serve de sustentacao a identidade, e que

pode ser “vendida” de forma conjunta e agregada (Porter, 1985).

2.2 - Modelo de Analise

Esta pesquisa visa compreender as motivacdes, comportamentos e a imagem que os

consumidores tém do destino turistico Aldeias do Xisto, bem como proceder a sua
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segmentacao, de forma a explorar as principais linhas de orientacao para a operacionalizacao
de um plano de marketing para as Aldeias do Xisto que venha a constituir uma ferramenta de

gestao auxiliar para promover este territorio.

0 modelo de analise utilizado no estudo esta descrito na tabela 2, e ira orientar o caminho a
seguir em termos de pesquisa e recolha de dados com vista a analisar o comportamento do
consumidor em relacdo as Aldeias do Xisto. Assim, partindo de fatores que influenciaram a
sua visita, identificou-se a imagem percebida do territorio, as motivacbes, as experiéncias

tidas e/ou desejadas por parte dos seus visitantes e turistas.

Tabela 2: Modelo de analise do estudo.

Comportamento do Visitante/Turista

Variaveis Dependentes: Variaveis Independentes:
-Informacdes sobre o destino -Informacoes sociodemograficas
-Informacoes sobre actividades a realizar -Nacionalidade / Género / ldade /
no destino Estado Civil / Situacao profissional /
-Informacdes sobre imagem do destino Educacao

Intencdo de Compra do Visitante/Turista
Imagem do Territério Aldeias do Xisto
(Fonte: Elaboracao propria)
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Capitulo Il - Metodologia

Como apontado por OLIVEIRA (2012), em marketing é importante identificar as necessidades
do consumidor alvo e determinar o grau de satisfacao dessas necessidades. Tal implica
conhecer e compreender o modo como os individuos, enquanto consumidores, se percebem a
si mesmos e entendem o que se encontra para além das evidéncias objetivas, os sentimentos,
as percepcdes e a experiéncia do que os rodeia (GRILLHAM, 2000). Com base nesta premissa,

de seguida clarificam-se o desenho da investigacao e a metodologia adotadas.

3.1 - Desenho da Investigacao

0 desenho da investigacdo € um ponto fulcral em qualquer estudo de ambito cientifico pois é
através dele que, tal como evidenciado por ROWLEY (2002), se organizam as varias fases que
0 compoem, evidenciam os pontos-chave de cada uma delas e se delineia o plano de acao.

Neste estudo, o desenho da investigacao adotado foi o apresentado na tabela 3.

Tabela 3: Desenho da investigacao.

Plano de Marketing para as Aldeias do Xisto

Enquadramento do problema de estudo
Pesquisa bibliografica
Analise do estado da arte
Definicao do proposito e objetivos
Metodologia de investigacao
Obtencao de dados
Tratamento de dados
Discussao dos resultados
Principais conclusoes
Identificacao das limitacoes do estudo
Proposta de estudos futuros.
(Fonte: Elaboracao propria)
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3.2 - Tipo de Estudo e Abordagem de Investigacao

Um estudo de investigacao pode ser suportado por metodologias qualitativas e/ou
quantitativas (MARKONI & LAKATOS, 2011). Segundo os mesmos autores os dois métodos
diferem pelo método de recolha e analise dos dados. Também OLIVEIRA (2012) refere a
complementaridade entre as duas metodologias, em que a analise qualitativa permite o
estabelecimento de hipdteses e alternativas, que depois podem ser testadas com metodologia
quantitativa, em amostras de maiores dimensdes, referindo que a perspectiva qualitativa se
baseia na compreensdo do fenomeno, enquanto a quantitativa se baseia na sua descricdo e
explicacdo. Os métodos quantitativos e qualitativos devem ser vistos como complementares,
dado que permitem que as deficiéncias inerentes a uma abordagem sejam compensadas com
as valéncias da outra (JACK & RATURI, 2006).

A metodologia escolhida, primeiro, qualitativa (entrevistas) e depois quantitativa (inquéritos
por questionario), pretendeu em primeiro lugar perceber a importancia que as Aldeias do
Xisto tem para alguns dos atores e protagonistas do territério e, numa segunda fase,
compreender o conhecimento e as preferéncias dos turistas que visitam as referidas aldeias e
como é que os dados demograficos podem influenciar as suas escolhas. Neste sentido, o
estudo recorreu a uma abordagem multi-method (GILLHAM, 2000), por utilizar as perspetivas

oferecidas por ambas as metodologias.

No que respeita a base temporal do estudo, o mesmo ocorreu por um periodo total de dez
meses, entre outubro de 2014 e final de julho de 2015, sendo que as entrevistas foram
realizadas entre marco e abril de 2015 e os inquéritos entre maio e julho de 2015. Quanto a
base geografica, o estudo foi realizado no territério abrangido pelas Aldeias do Xisto. Por sua
vez, a unidade de analise do estudo foi cada visitante/turista do territorio das Aldeias do

Xisto que respondeu ao inquérito.

Relativamente as fontes de recolha de dados utilizadas neste estudo foram sempre fontes
primarias: na primeira parte foi realizada uma entrevista semi-estruturada (ver guido da
entrevista no Anexo 2) aos atores/protagonistas do territorio Aldeias do Xisto tendo-se optado
por um autarca, um animador turistico, um responsavel por um alojamento e um artesao; na
segunda parte foi aplicado um inquérito por questionario aos visitantes / turistas das Aldeias
do Xisto.

A fonte de analise dos dados foi o software estatistico IBM Statistical Package for the Social

Sciences® (SPSS, versao 21) e o Microsoft Excel 2010°.
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3.3 - Hipéteses de Estudo

Dado que se pretendeu realizar um estudo descritivo/exploratério, foram considerados dois

tipos de variaveis:

- Variaveis independentes - Informacdao sociodemografica dos turistas (nacionalidade,

género, idade, estado civil, situacao profissional e educacao).

- Variaveis dependentes - Informacoes sobre o destino, actividades realizadas e imagem do

destino.

Baseado na literatura existente, os estudos exploratorios devem traduzir as questdes de

investigacdo, em preposicoes ou hipoteses (ROWLEY, 2002).

Neste estudo foram consideradas as seguintes hipoteses:

H,: Existe pelo menos um fator sociodemografico dos visitantes/turistas que influencia algum

dos motivos de escolha do destino turistico Aldeias do Xisto;

H,: Existe pelo menos um fator sociodemografico dos visitantes/turistas que influencia a
escolha de alguma das actividades e dos produtos que podem ser

experienciadas no destino turistico Aldeias do Xisto;

Hs: Existe pelo menos um fator sociodemografico dos visitantes/turistas que influencia a

imagem percebida do destino turistico Aldeias do Xisto;

H4: O destino turistico Aldeias do Xisto é reconhecido pelos visitantes/turistas nacionais e

estrangeiros da mesma forma;

Hs: Existem varios segmentos de visitantes/turistas no destino turistico Aldeias do Xisto.

Com a formulacao destas hipdteses pretende-se verificar se realmente existem segmentos de
mercado, como acontece noutros destinos turisticos, averiguar os perfis dos turistas que se
deslocam ao territorio, para sua consideracao posterior nas estratégias de marketing a incluir
num futuro plano de marketing para o destino turistico Aldeias do Xisto. Adicionalmente

pretende-se perceber a semelhanca, ou nao, da imagem das Aldeias de Xisto para os
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individuos de nacionalidade portuguesa comparativamente com os de nacionalidade
estrangeira. Além destes objetivos, este estudo pretende ainda perceber até que ponto, e de
que forma, os parceiros da Rede de Aldeias do Xisto consideram ser uma vantagem pertencer

a rede e de que forma essa coesao pode contribuir para o desenvolvimento do territorio.

3.4 - Procedimentos Metodologicos

Como mencionado anteriormente, o estudo teve a duracdao de 10 meses, decorridos entre
outubro de 2014 e julho de 2015.

As fontes de informacao para a elaboracao de estudo de caso foram a documentacao,
arquivos, entrevistas, observacdo e produtos fisicos, sendo que estes devem funcionar de
forma complementar (YIN, 2009) e, as entrevistas, que estdo entre as estratégias mais
utilizadas para a recolha de dados qualitativos (ROWLEY, 2002).

Na primeira parte da investigacdo empirica, na abordagem qualitativa, a amostra de
entrevistados consistiu no universo de atores e protagonistas, intervenientes no territorio
turistico Aldeias do Xisto, com os quais foi estabelecido um contato direto e presencial e foi
realizada uma entrevista semi-estruturada, de acordo com o constante no anexo 2, de
perguntas abertas, para que pudessem expor as suas motivacées, comportamentos,
interesses, intencoes e opinides. Adicionalmente foram feitas observacées e mantidas
conversas informais com os entrevistados. Foi realizado um total de 4 entrevistas, entre
marco e abril de 2015 (Anexo 3 - 3.1, 3.2, 3.3 e 3.4). As entrevistas foram realizadas entre os
meses de marco e abril de 2015, tendo sido gravadas e posteriormente transcritas de forma a

facilitar sua analise e interpretacéao.

Para a segunda parte, foi considerado o universo de visitantes/turistas que visitaram as
Aldeias do Xisto entre maio e julho de 2015. Com a colaboracao da ADXTUR, o inquérito foi
distribuido e aplicado nos parceiros das Aldeias do Xisto. Paralelamente, foram também
aplicados inquéritos aquando da realizacdo, e participacdo pessoal do investigador, em
diversos eventos decorridos no territorio, entre os quais: Caminhada das Maias em Sobral de
S. Miguel (23/05/2015); Passeio Pedestre de Sarzedas “Rota dos Moinhos” (31/05/2015); 1lI
Descida do Rio Zézere Silvares/Barroca (06/06/2015); Raiz d” Aldeia-Festival de Arte e Cultura
Tradicional em Janeiro de Cima (28/06/2015); BTT na marginal da albufeira da Bouca
(04/07/2015); Praias Fluviais de Janeiro de Cima e Janeiro de Baixo (12/07/2015); Praia
Fluvial da Barragem St* Luzia (19/05/2015); e Inauguracdo do Centro de BTT da Frodia
(26/07/2015).
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Foi utilizada uma abordagem quantitativa de forma a testar as hipéteses do estudo, tendo
sido formulado um inquérito por questionario a visitantes/turistas em portugués, espanhol e
inglés (Anexo 1 a, b, c¢). O inquérito elaborado e aplicado era fechado e composto por quatro
secoes, o que é especialmente Util, quando se conhece a natureza das variaveis mais
relevantes e importantes na area da investigacdo, e permite a obtencdo de informacao

quantitativa acerca dessas variaveis (HILL & HILL, 2007):

12 Seccao: Informacdes sobre o destino - familiaridade com o destino, a estadia, o tempo de
permanéncia, as motivacoes que conduziram a visita ao destino e o alojamento e gastos

efetuados;

22 Seccao: Informacao sobre as atividades realizadas no destino - participacao em atividades

e eventos no destino e actividades com interesse em usufruir no futuro;

32 Seccao: Informacao sobre a passagem pelo destino - imagem que o inquirido reteve do

destino apds a experiéncia turistica;
4? Seccdo: Informacao pessoal - dados pessoais (sociodemograficos).

Apds a recolha dos dados os mesmos foram analisados usando o software estatistico IBM
Statistical Package for the Social Sciences® (SPSS, versdo 22). Foi determinada a estatistica
descritiva de todos os dados obtidos e foram ainda testadas as hipoteses formuladas no

estudo, através da inferéncia estatistica.
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Capitulo IV

Discussao

Resultados: Apresentacdao e

4.1 - Analise Qualitativa

Com o intuito de explorar qualitativamente a opinidao dos parceiros das Aldeias do Xisto no
que respeita ao seu envolvimento com a Rede de Aldeias do Xisto foram realizadas 4
entrevistas presenciais a parceiros da Rede Aldeias do Xisto pertencentes a diferentes
setores: ao Dr. Paulo Fernandes, que é em simultaneo presidente da ADXTUR e da Camara
Municipal do Fundao, um dos municipios parceiro do projeto; ao Sr. Pedro Pedrosa, gerente
da A2Z Adventures, que trabalha no territério na area da animacao turistica; ao Sr. Paulo
Guilherme, gerente da Casa do Zé Sapateiro, uma casa de turismo rural, que alia a estadia, a
gastronomia regional e a venda de produtos regionais; e, por Gltimo, ao Sr. Nuno Alves,
artesdo da Officina Objetos Improvaveis que utiliza matérias do territério, como madeiras e

outros, para as suas criacoes artisticas.

No decorrer da entrevista ao Dr. Paulo Fernandes, observou-se que o mesmo é um entusiasta
e acérrimo defensor de todo este territorio, e este € um projeto que nasceu com ele e com o
qual o mesmo se identifica. Na realidade, também ele nasceu profissionalmente com o
projeto, muito antes de pensar sequer em presidir ao Municipio do Fundao, autarquia que
também é parceira. Fez referéncia as vantagens enddgenas do proprio territorio bem como as
que se foram criando ao longo de todo o processo de estabelecimento de parcerias
considerando que houve “uma integracdo perfeita entre a paisagem natural e a intervenc@o
humana para aproveitamento habitacional ou agricola” que acabaram “por se transformar
em recursos para o turismo de natureza, lazer e aventura”, contribuindo para que as Aldeias
do Xisto sejam atualmente um territorio com uma elevada riqueza, “muito centrada na
genuinidade da vida rural que ainda preserva”. Além destas, o Dr. Paulo Fernandes salientou
ainda o “espirito de parceria publico-privada assente numa articulacdo transversal entre
todos os agentes parceiros da ADXTUR, de grande proximidade e representatividade” que
deram a ADXTUR “uma tremenda capacidade institucional” e permitiram o alcance de uma

grande “solidez da rede”.

No que se refere a articulacdo da comunicacdo e promocao do Municipio/ADXTUR com a
estratégia de marketing do territorio Aldeias do Xisto, o autarca referiu que o projeto teve
uma primeira fase, que consistiu na “requalificacdo patrimonial das aldeias”, preservando o
seu patrimonio fisico e melhorando as condicdes de vida das populagdes, e, numa segunda

fase, no decorrer da qual se “criou oficialmente a marca Aldeias do Xisto”. Atualmente, o
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autarca mencionou que o principal objectivo é “o aumento da atratividade da marca Aldeias
do Xisto, captando novos publicos, a nivel social e econdémico, afirmando-se como um
territério de exceléncia para viver e investir”.

Por ultimo, o mesmo salientou ainda que quer o Municipio do Fundao quer a ADXTUR “Tém
um papel fundamental, essencialmente pala atribuicdo de valor a percecdo que se tem da
marca destino e pelo contributo fundamental que dd a coesdo interna da rede entre os

parceiros”.

Da entrevista realizada ao Sr. Pedro Pedrosa salienta-se o facto, deste referir que as
vantagens de ser parceiro, sao de dois tipos, as anunciadas e as percebidas, sendo que as
primeiras estao relacionadas com a utilizacao da marca Aldeias do Xisto, informacdes sobre
parceiros, programas de apoio ao investimento ou a comercializacao e promocao de servicos,
e as percebidas sao fundamentalmente os beneficios de estar associado e ser conotado com
um destino e uma marca, ja com algum reconhecimento. Salientou ainda a importancia do
alcance de uma economia de escala que so6 seria possivel através da comunicacdo entre os

parceiros.

No entanto, referiu que a articulacdo de comunicacao e promocao da A2Z Adventures
alinhada a estratégia de marketing do territorio Aldeias do Xisto se trata essencialmente de
“uma articulacdo pontual, através da utilizacdo do logdtipo de parceiro oficial Aldeias do
Xisto na comunicacdo e viaturas da empresa” e da participacao em algumas “acées
comerciais, como feiras e de imprensa, bem como os press trips em que a marca nos inclui”.
Além disso, salientou ainda a contribuicdo da A2Z Adventures para o desenvolvimento do
territorio pois, segundo mencionou “a A2Z Adventures criou vdrios produtos de turismo de
natureza ndo existentes até entdo no territério e promove-os através de operadores

internacionais”.

Por sua vez, a entrevista realizada ao Sr. Paulo Guilherme mostrou que este considera
fundamental ser parceiro da ADXTUR, por forma a possibilitar uma “maior divulgacdo,
publicidade, o maior apoio nos projetos de investimento, comunicacdo entre a rede das
aldeias e o intercdmbio entre os parceiros” afirmando mesmo que devido a estratégia de
comunicacao e divulgacao desta entidade, a sua taxa de ocupacao tem sido mais elevada. Em
conversa informal mantida apds a entrevista, percebeu-se que ele considera que apenas assim
é possivel manter a sua atividade e ter gosto nisso porque como o mesmo disse “sou um filho
da terra, mas tenho de comer” e s6 com viabilidade econémica da sua atividade é possivel
continuar a fazer o que gosta, ou seja, dar a conhecer todo o patriménio daquele que

considera ser “o seu territorio”.

Por Ultimo, da entrevista realizada ao Sr. Nuno Alves salientou a importancia que este atribui

ao fato de estar associado ao projeto, pois considera que “sé com a agregacéo dos diversos
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parceiros é possivel ser conhecido e estar presente em diversos locais e feiras, nGo sé a nivel

nacional, como internacional, como aconteceu recentemente numa feira na Alemanha, onde

se deu a conhecer o que cada um dos parceiros tem para oferecer, que individualmente era

economicamente impossivel”. Por outro lado, evidenciou também a importancia da propria

utilizacdo da marca Aldeias do Xisto que considera que é, por si s6, uma garantia de

reconhecimento por parte do consumidor e funciona enquanto selo de garantia de qualidade,

bem como a utilizacdo do logotipo possibilita a divulgacdo de todo um territério e seus

parceiros”.
Tabela 4: Sintese das respostas dadas pelos entrevistados.
. = Contribuicdo para o
Vantagens da parceria AI"tI,Cl:Ilaq:aO com a desenvolvimento do
estratégia de marketing P
territorio
Identidade cultural; Requalificagao do territorio; Percecao e valor da marca;
Manutencao do patrimonio Preservacao e promocao da Promocao do territorio
Paulo natural, material e imaterial; identidade cultural; Divulgacao
Fernandes Genuinidade; Solidez da rede; da marca Aldeias do Xisto;
Notoriedade do territorio Aumento da atratividade da
marca e do territorio
Utilizacao da marca Aldeias Utilizagao do logotipo de Promocao dos seus produtos e
do Xisto; Referéncia e maior parceiro oficial; do proprio territorio em
Pedro projeccao dos seus produtos; Acompanhamento de diversas operadores internacionais
Pedrosa Facilidade no alcance de acoes comerciais
novos mercados; Maior
retorno econdémico
Maior divulgacao, Boa articulacao resultando Dar a conhecer o patriménio
Paulo publicidade; Maior apoio nos numa maior taxa de ocupacao rural, gastronomia, tradicoes e
. projetos de investimento, e costumes; Venda dos produtos
Guilherme comunicacao entre os endogenos
parceiros
Reconhecimento nacional e Utilizacao do logotipo que Mais-valia para o territorio
Nuno internacional permite um maior resultante da utilizacao de
Alves reconhecimento por parte dos materiais enddgenos da regiao;

4.2 - Analise Quantitativa

consumidores

Divulgacao do territorio

(Fonte: Elaboracao propria)

Foram recolhidos um total de 249 inquéritos, dos quais apenas foram considerados para

analise 223, devido ao fato de nos restantes nao se encontrarem preenchidas as informacoes

sociodemograficas ou terem sido preenchidos menos de 50 % da totalidade das questoes.
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4.2.1 - Caraterizacdao da Amostra

A amostra total era constituida por 223 inquéritos, dos quais 164 respondentes eram de
nacionalidade portuguesa e 59 era de nacionalidade estrangeira, correspondendo a 73,5% e

26,5%, respetivamente, na amostra total (Figura 7).

Nacionalidade

26,5%

®Portuguesa = Outra

Figura 7: Frequéncia absoluta e relativa de individuos de nacionalidade portuguesa.

No que respeita a nacionalidade dos respondentes estrangeiros, como se pode observar na
figura 8, foram recolhidos um total de 59 inquéritos de visitantes/turistas provenientes de 10
paises, para além de Portugal. Concretamente, as nacionalidades estrangeiras mais
representadas no inquérito realizado aos visitantes/turistas das Aldeias do Xisto foram a
Alema (n=14; 23,7%), a Espanhola (n=12; 20,3%) e a Francesa (n=11; 18,6%). Para além destas,
também a nacionalidade Inglesa (n=8; 13,6%), a Irlandesa (1,7%), a lItaliana (3,4%), a
Luxemburguesa (1,7%), a Suica (5,1%), a Holandesa (5,1%) e a Brasileira (6,8%), estavam

representadas na amostra.

Distrito de Proveniéncia dos
Visitantes/Turistas Nacionais

5,1%\5,1%
1,7% 6,8%

_\ 3

3,4% 23,7%
1,7% \‘

13,6%

Alema m Espanhola
mFrancesa Inglesa
m|rlandesa m [taliana

Luxemburguesa Suica

Holandesa Brasileira

Figura 8: Frequéncia absoluta e relativa das nacionalidades estrangeiras presentes na amostra.
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Dos 164 individuos portugueses que responderam ao inquérito, os resultados mostraram que
na amostra estavam representados 15 distritos de Portugal, dos quais os distritos de Castelo
Branco, Coimbra e Lisboa foram os mais representados, com uma percentagem nos individuos
de 16,7%, 15,4% e 15,4%, respetivamente (Figura 9).

Distrito de Proveniéncia dos Visitantes/Turistas Nacionais

3,2% g g9

1,3%

1,9%
2,6%
= Aveiro mBraga = Braganga Castelo Branco
Coimbra = Evora = Guarda = Leiria
Lisboa m Portalegre m Porto m Santarém
Setubal Vila Real Viseu Sem resposta

Figura 9: Frequéncia absoluta e relativa dos distritos de proveniéncia dos visitantes/turistas das Aldeias
do Xisto.

Do total de inquéritos recolhidos e analisados, o género masculino representou 58,7% e o

feminino 41,3%, correspondendo a 131 e a 92 inquéritos, respetivamente (Figura 10).

Género

| Masculino Feminino

Figura 10: Frequéncia absoluta e relativa do género dos visitantes/turistas das Aldeias do Xisto.

Também a frequéncia absoluta das faixas etarias consideradas no inquérito nao foi
homogénea (Figura 11). De facto, nos intervalos de idades considerados, foi notoria uma
predominancia de visitantes/turistas das Aldeias do Xisto com idades compreendidas entre os

31 e os 50 anos (n=95; 42,6%). Além disso, da analise descritiva dos intervalos etarios
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considerados, observou-se que as faixas etarias mais baixa (<30 anos) e mais alta (266 anos)
sdo as que apresentavam menor frequéncia e a faixa etaria “51 a 65 anos” tinha uma
frequéncia absoluta intermédia (n=53), correspondendo a uma percentagem na amostra de
23,8%.

100% - Faixa Etaria
90% -
80% |
70% |
60% |
42,6%
50% 1 (n=95)
40% 1 23,8%
30% - 17,0% (n=53) 16,6%
20% - (n=38) {n=37)
0% ; ; ;
P C
& *o(s? v“d—’ <
5] [~ ) )
3 < © o
L N N @
) “

Figura 11: Frequéncia absoluta e relativa das idades (intervalos de idade) presentes na amostra de
visitantes/turistas das Aldeias do Xisto.

Como se pode observar na figura 12, a frequéncia absoluta do estado civil também nao foi
homogénea. Foi notoria uma predominancia de visitantes/turistas das Aldeias do Xisto cujo
estado civil era “Casado(a)/Unido de facto” (n=151; 67,7%). Além disso, da analise descritiva,
observou-se que os grupos dos “Divorciado(s)” e “Vilvo(a)” foram as que apresentaram menor
frequéncia absoluta (n=12 e n=17, respetivamente) e o grupo “Solteiro(a)” apresentou uma
frequéncia absoluta intermédia (n=43), correspondendo a uma percentagem na amostra de
19,3%.

Estado Civil
54% o [8%
19,3%
Solteiro(a) Casado(a)/Uniéo de Fato  mDivorciado(a) mVitivo(a)

Figura 12: Frequéncia absoluta e relativa do estado civil dos individuos na amostra de
visitantes/turistas das Aldeias do Xisto.
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Também as frequéncias absolutas das habilitacées académicas foram determinadas dos dados
obtidos no inquérito e também estas nao foram homogéneas (Figura 13). Concretamente, foi
notoria uma predomindncia de visitantes/turistas das Aldeias do Xisto detentoras de
escolaridade ao nivel do secundario, que representou mais de metade da amostra (n=121;
54,3%). Além disso, observou-se também que os visitantes “Sem escolaridade” foram os que
apresentaram menor frequéncia (n=2; 0,9%). Ja os grupos pertencentes ao “Ensino Primario”
e “Ensino Superior” apresentaram percentagens intermédias de representatividade na
amostra total de15,2% e 28,7% respetivamente.

Habilitagbes Académicas

0,9%

Sem Escolaridade Ensino Priméario
B Ensino Secundério mEnsino Superior

Figura 13: Frequéncia absoluta e relativa das habilitacdes académicas dos individuos na amostra de
visitantes/turistas das Aldeias do Xisto.

Analisando os resultados da situacdo profissional (Figura 14) também se verificaram grandes
diferencas. Desde logo, observou-se que os “Empregado por conta de outrem” predominaram
na amostra total de visitantes/turistas das Aldeias do Xisto (n=95; 42,6%). Além disso,
observou-se que os individuos do grupo “Desempregado” foram os que apresentaram uma
menor frequéncia (n=4; 1,8%), logo seguidos pelo grupo “Estudante” (n=23; 10,3%), o grupo

“Empregado por conta propria” (n=46; 20,6%) e o grupo “Reformado” (n=52; 23,3%).
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Situacao Profissional

10,3%

Estudante Empregado por conta propria

mEmpregado por conta de outrém ®Desempregado

Reformado Outra

Figura 14: Frequéncia absoluta e relativa da situacdo profissional dos individuos na amostra de

visitantes/turistas das Aldeias do Xisto.

No que se refere ao perfil dos individuos da amostra enquanto visitantes/turistas do destino

turistico Aldeias do Xisto, de acordo com os resultados obtidos, constatou-se que a grande

maioria (89,2%) viaja de férias regularmente (Tabela 5) e afirmou reconhecer o logotipo das
Aldeias do Xisto (75,2%) (Tabela 6). Além disso, 81,2% dos individuos visitaram “2 a 10”

Aldeias do Xisto, enquanto apenas “1” foi visitada por 9,4%, e, a mesma percentagem para a

opcao “10 ou mais” aldeias visitadas (Tabela 7).

Tabela 5: Frequéncia absoluta e relativa de individuos que viajam em férias regularmente.

Gl 2q Frequéncia Percentagem na
?
Viaja em férias regularmente? absoluta amostra total
Nao 24 10,8
Sim 199 89,2
Total 223 100,0

Tabela 6: Frequéncia absoluta e relativa de individuos que afirmaram reconhecer o logotipo das Aldeias

do Xisto.

ang . q Frequéncia Percentagem na
?
Reconhece o logotipo das Aldeias do Xisto? absoluta amostra total
Nao 51 22,9
Sim 170 76,2
Sem resposta 2 0,9
Total 223 100,0
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Tabela 7: Frequéncia absoluta e relativa do nimero de Aldeias do Xisto visitadas.

q q 1] Frequéncia Percentagem na
?
Quantas Aldeias do Xisto visitou? absoluta amostra total
1 21 9,4
2a10 181 81,2
10 ou mais 21 9,4
Total 223 100,0

A analise dos dados recolhidos mostrou que 100% dos respondentes conhecia as Aldeias do

Xisto enquanto destino turistico através de familiares e/ou amigos (43,9%) e da internet

(33,6%), maioritariamente, e menos através da comunicacdo social (8,5%), agéncias de

viagens (6,7%), feiras (3,1%) ou outros meios nao especificados (4,0%) (Tabela 8). Além disso,

70,9% dos respondentes afirmaram ja ter procurado informacdes acerca das Aldeias do Xisto,

dos quais, quase metade (47,5%) afirmou té-lo feito através da internet (Tabela 9).

Tabela 8: Frequéncia absoluta e relativa do meio através do qual os visitantes/turistas tiveram
conhecimento das Aldeias do Xisto enquanto destino turistico.

Conheceu as Aldeias do Xisto enquanto Frequéncia| Percentagem na

destino turistico através de... absoluta amostra total
Familiares/amigos 98 43,9
Internet 75 33,6
Comunicacéo social 19 8,5
Agéncia de viagens 15 6,7
Outros 9 4,0
Feiras 7 3,1
Total 223 100,0

Tabela 9: Frequéncia absoluta e relativa dos meios utilizados para procurar informacdes acerca das

Aldeias do Xisto enquanto destino turistico.

Onde procurou informagées acerca das Frequéncia P Percentagem na
Aldeias do Xisto enquanto destino turistico? | absoluta ercentagem amostra total
Internet 106 67,1 47,5
Familiares/amigos 35 22,2 15,7
Agéncia de viagens 8 5,1 3,6
Feiras 6 3,8 2,7
Comunicacao social 3 1,9 1,3
Total 158 100,0 70,9
Sem resposta 65 29,1
Total 223 100,0
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A andlise descritiva dos dados recolhidos mostrou ainda que mais de metade dos
visitantes/turistas (n=121; 54,3%) visitaram este destino turistico pela primeira vez, sendo
que “10 ou mais” vezes (visitantes/turistas regulares) foi a opcao selecionada por 8,5% dos
inquiridos (Tabela 10). Além disso, aproximadamente % da amostra (n=169; 75,8%) pernoitou
no territério aquando da visita a este territério (Tabela 11) e a duracdo média de
permanéncia nas Aldeias do Xisto foi maioritariamente de 1, 2 ou 3 dias, correspondendo a
25,1%, 26,0% e 20,2% (Tabela 12), respetivamente.

Tabela 10: Frequéncia absoluta e relativa do nimero de visitas realizadas as Aldeias do Xisto.

. . . q Frequéncia Percentagem na
?

Quantas vezes visitou as Aldeias do Xisto? absoluta amostra total
1 121 54,3

2a5 79 35,4

6a9 4 1,8

10 ou mais 19 8,5

Total 223 100,0

Tabela 11: Frequéncia absoluta e relativa de individuos que pernoitaram numa das Aldeias do Xisto
aquando da(s) sua(s) visita(s).

Tabela 12: Frequéncia absoluta e relativa da duracdo média da(s) visita(s) as Aldeias do Xisto.
Qual a duracdo média da(s) sua(s) visita(s) | Frequéncia | Percentagem na
(em dias) as Aldeias do Xisto? absoluta amostra total
1 56 25,1
2 58 26,0
3 45 20,2
4 25 11,2
5 14 6,3
6 2 0,9
7 19 8,5
14 4 1,8
Total 223 100,0

. . . Frequéncia Percentagem na
?
Pernoitou nas Aldeias do Xisto? absoluta amostra total
Nao 54 24,2
Sim 169 75,8
Total 223 100,0

Relativamente ao tipo de alojamento escolhido pelos visitantes/turistas das Aldeias do Xisto,
de acordo com a analise dos dados recolhidos, observa-se que o principal foi o alojamento em
“Hotel” (n=58; 26,0%), seguido de “Turismo de habitacao” (14,3%), “Parque de campismo”

(13,5%) e “Turismo rural” (11,7%). De salientar ainda é a quantidade de individuos que
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responderam ter como tipo de alojamento a “Casa de familiares/amigos”, que correspondeu

a 9,4% dos respondentes (Tabela 13).

Tabela 13: Frequéncia absoluta e relativa do tipo de alojamento escolhido aquando da(s) visita(s) as
Aldeias do Xisto.

q q Frequéncia Percentagem na amostra
Tipo de alojamento? ab(:oluta gtotal
Hotel 58 26,0
Turismo de habitacao 32 14,3
Parque de campismo 30 13,5
Turismo rural 26 1,7
Casa de familiares/amigos 21 9,4
Total 167 74,9
25,1
Sem resposta 56
Total 223 100,0

Os dados recolhidos mostraram também que mais de metade dos visitantes/turistas visitaram
as Aldeias do Xisto acompanhados do “Conjuge, companheiro(a) ou namorado(a)” (55,2%),
seguido de “Amigos” (21,1%) e “Familia” (16,1%) e, a opcao menos selecionada foi a visita as

Aldeias do Xisto “Sozinho(a)”, a qual correspondeu a 7,6% dos respondentes (Tabela 14).

Tabela 14: Frequéncia absoluta e relativa da companhia aquando da(s) visita(s) as Aldeias do Xisto.

on q A Frequéncia Percentagem na
Com quem visitou as Aldeias do Xisto? abg oluta am ostragt otal
Sozinho 17 7,6
Conjuge, companheiro(a) ou namorado(a) 123 55,2
Familia 36 16,1
Amigos 47 21,1
Total 223 100,0

No que respeita a primeira Aldeia do Xisto visitada, da amostra total apenas 210 individuos
responderam a esta questao (94,2%), dos quais se observou que as duas aldeias que foram
eleitas pelos visitantes/turistas como a primeira Aldeia do Xisto visitada foram Pedrogao
Pequeno (11,0%) e Janeiro de Cima (10%). De salientar que, conforme se pode observar na
tabela 15, das 27 aldeias que constituem o territorio das Aldeias do Xisto apenas foram

mencionadas 21.
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Tabela 15: Frequéncia absoluta e relativa da primeira Aldeia do Xisto visitada.

Qual a primeira Aldeia do Xisto visitada? Frequéncia Percentagem Percentagem na
absoluta amostra total
Pedrégao Pequeno 23 11,0 10,3
Janeiro de Cima 21 10,0 9,4
Sarzedas 19 9,0 8,5
Aldeia das Dez 17 8,1 7,6
Fajao 17 8,1 7,6
Barroca 17 8,1 7,6
Cerdeira 13 6,2 5,8
Comareira 13 6,2 5,8
Alvaro 11 5,2 4,9
Janeiro de Baixo 10 4,8 4,5
Sobral de Sao Miguel 9 4,3 4,0
Casal de Sao Simao 7 3,3 3,1
Pena 6 2,9 2,7
Martim Branco 6 2,9 2,7
Agua Formosa 5 2,4 2,2
Benfeita 5 2,4 2,2
Mosteiro 4 1,9 1,8
Candal 3 1,4 1,3
Figueira 2 1,0 0,9
Ferraria de Sao Joao 1 0,5 0,4
Talasnal 1 0,5 0,4
Total 210 100,0 94,2
Sem resposta 13 5,8
Total 223 100

Conforme consta na tabela 16, a analise dos inquéritos mostrou também que 42,2% dos

respondentes em média gastaram “51 a 200” euros por visita as Aldeias do Xisto, excluindo a

deslocacao até as mesmas. As outras opcoes de escolha, ou seja, “< 50” euros, “201 a 500”

euros e “> 500” euros obtiveram 20,6%, 21,1% e 15,7% das respostas, respetivamente.

Tabela 16: Frequéncia absoluta e relativa do montante médio gasto, em euros, por visita as Aldeias do

Xisto, excluindo a deslocacao.

QR @ EER D médiq gasto _(em Frequéncia Percentagem na
eyros) por qeslocacao as Alfielas do absoluta amostra total
Xisto (excluindo a deslocagao)?
<50 46 20,6
51 a 200 94 42,2
201 a 499 47 21,1
2 500 35 15,1
Total 222 99,6
Sem resposta 1 0,4
Total 223 100,0

No que se refere as atividades e produtos turisticos vivenciados aquando da visita as Aldeias

do Xisto, os dados recolhidos

mostraram que atividades

mais

realizadas pelos

visitantes/turistas das Aldeias do Xisto foram a “Visita a patrimoénio construido” (71,7%) e as
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atividades relacionadas com a “Gastronomia” (69,5%). Além destas, também as “Lojas e
atelieres de artesanato” e as atividades de “Passeio/Desporto/Aventura” foram realizadas
por mais de metade da amostra. No entanto, as “Visitas a museus/Centros interpretativos”,
“Visitas a locais historicos” e atividades relacionadas com “Festivais/Eventos culturais e/ou

tradicionais” foram realizadas por menos de metade dos individuos (Figura 15).

Atividades Realizadas e Produtos Turisticos Experienciados

100% -

80% -

60% -

20% -

Figura 15: Atividades realizadas e produtos turisticos vivenciados aquando da visita as Aldeias do Xisto e
respetivas percentagens na amostra.

4.2.2 - Motivos de Escolha do Destino Turistico Aldeias do Xisto

De uma lista de possiveis motivos para a escolha das Aldeias do Xisto enquanto destino
turistico, nos quais se considerou uma escala de Likert de 1 a 5 (1 - “Nada importante”, 2 -
“Moderadamente nao importante”, 3 - “Nem importante nem nao importante”, 4
“Moderadamente importante” e 5 - “Muito importante”), observou-se que a média de
respostas obtida foi na sua maioria igual ou superior a 3. Dos motivos apresentados observou-
se que, o “Patriménio natural” e a “Tranquilidade” do destino foram os motivos cujas médias
foram mais altas, 4,41+0,71 e 4,37+0,65, respetivamente. Pelo contrario, os motivos
“Proximidade geografica” e “Destino familiar” foram os considerados como sendo os menos
importantes na escolha do das Aldeias do Xisto enquanto destino turistico (2,99+1,36 e
2,18+1,25, respetivamente). No entanto, os mesmos foram também os que apresentaram os
maiores valores de desvio-padrao, o que indica uma maior dispersao nas respostas (Tabela
17).
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Tabela 17: Estatistica descritiva dos motivos de escolha das Aldeias do Xisto enquanto destino turistico.

Motivos de Escolha do Destino N Minimo | Maximo | Média | Moda | Desvio padrao
Patriménio natural 218 1 5 4,41 5 0,71
Tranquilidade 221 2 5 4,37 4 0,65
Patrimoénio construido 217 1 5 4,01 4 0,77
Pessoas/lIdentidade local conservada 217 1 5 3,80 4 0,78
Boa gastronomia 217 1 5 3,70 4 0,86
Modo de vida local 217 1 5 3,68 4 0,84
Eventos 219 1 5 3,02 3 0,98
Proximidade geografica 219 1 5 2,99 3 1,36
Destino familiar 217 1 5 2,18 1 1,25
Outro 0

Para testar a independéncia entre cada variavel sociodemografica e os motivos pelos quais os
visitantes/turistas visitaram o territério das Aldeias do Xisto foram elaboradas tabelas de
contingéncia para cada uma das variaveis sociodemograficas (nacionalidade, sexo, idade,
estado civil, habilitacobes académicas e situacdo profissional) e cada um dos motivos
enunciados no inquérito e foram realizados testes de qui-quadrado de Pearson, para pesquisa
e identificacdo de associagbes entre variaveis. Nestes testes, a hipotese nula (Ho) considerada
foi que ambas as variaveis consideradas (cada uma das comparacdes) sdo independentes, ou
seja, nao existe qualquer relacdao entre ambas. Foi considerado existirem diferencas

significativas entre variaveis, ou seja, rejeitou-se Hy, sempre que p<0,05 (Tabela 18).

Como se pode observar, todos os fatores (variaveis) sociodemograficos afetam (ndo sao
independentes) pelo menos um dos motivos de escolha para a visita ao territorio das Aldeias
do Xisto, sendo que o sexo parece ser o que afeta menos (afetando apenas o motivo
“Eventos”). Pelo contrario, os restantes fatores afetam varios dos motivos de escolha de
visita do territério, dos quais a nacionalidade e o estado civil sdo os que estao associados com
mais motivos. Assim sendo ndo se rejeita a primeira hipotese formulada - Hy: Existe pelo
menos um fator sociodemografico dos visitantes/turistas que influencia algum dos motivos de

escolha do destino turistico Aldeias do Xisto.
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Tabela 18: Testes de qui-quadrado realizados para a independéncia entre cada uma das variaveis
sociodemograficas e cada um dos motivos de escolha de visita ao territério das Aldeias do Xisto.

Hab. Sit.

Motivos de Escolha | Nacionalidade Sexo Idade Estado Civil . .
Académicas | Profissional

do Destino - - - - - -
Valor | Sig. | Valor | Sig. | Valor | Sig. | Valor Sig. Valor | Sig. | Valor | Sig.
Patrimonio natural 7,91 0,10 7,18 0,13 37,6 0,00 35,26 0,00 35,25 0,01 35,53 0,01
Tranquilidade 7,23 0,07 0,185 0,98 22,52 0,01 13,74 0,13 37,92 0,00 23,37 0,03
Patrimoénio construido 2,45 0,65 4,36 0,36 | 15,64 | 0,21 | 30,86 0,00 9,04 | 0,91 | 35,30 | 0,00
Pessoas/Identidade 12,96 | 0,01 | 6,5 | 0,16 | 16,10 | 0,19 | 23,45 | 0,02 | 12,84 | 0,69 | 17,36 | 0,36
local conservada

Boa gastronomia 12,58 0,01 4,37 0,36 54,53 0,00 53,97 0,00 54,11 0,00 | 108,84 | 0,00
Modo de vida local 26,08 0,00 11,16 0,25 21,44 0,04 26,37 0,01 22,25 0,14 13,56 0,63
Eventos 18,12 0,00 10,26 0,04 47,91 0,00 41,48 0,00 27,89 0,03 60,46 0,00

Proximidade geografica] 118,51 0,00 5,34 0,25 | 20,00 | 0,07 | 13,29 0,35 45,25 | 0,00 | 23,69 0,10
Destino familiar 22,62 0,00 5,61 0,23 14,52 | 0,27 | 16,37 0,18 50,10 | 0,00 | 17,39 0,36

4.2.3 - Interesse das Atividades no Destino Turistico Aldeias do
Xisto

De uma lista de atividades possiveis de realizar nas Aldeias do Xisto, conforme consta na
tabela 19, observou-se que, de modo geral, todas as atividades foram positivamente
consideradas pelos respondentes. De facto, considerando uma escala de Likert de 1 a5 (1 -
“Fortemente desinteressante”, 2 - “ Moderadamente desinteressante”, 3 - “Nem
desinteressante nem interessante”, 4 - “Moderadamente interessante” e 5 - “Fortemente
interessante”), a média de respostas obtida, bem como a moda, foi sempre igual ou superior

a 3.

Tabela 19: Estatistica descritiva do interesse das principais atividades e produtos turisticos das Aldeias
do Xisto.

Interesse de Atividades N Minimo | Maximo | Média | Moda | Desvio padrdo
Visitas a lojas e atelieres de artesanato
. L i 216 1 5 4,06 4 0,85
Visita a patrimoénio construido
L . . 219 1 5 3,96 4 0,73
Visita a museus/Centros interpretativos
217 1 5 3,87 4 0,91
Visita a locais histéricos
217 1 5 3,76 4 0,86
Gastronomia
220 1 5 3,67 4 0,87
Passeios/Desporto/Aventura
217 1 5 3,66 4 1,02
Festivais, Eventos culturais e/ou tradicionais
218 1 5 3,29 3 0,94
Ha pouca informacéo sobre o que fazer e/ou
. 215 1 5 3,21 3 0,79
visitar

Para testar a independéncia entre cada variavel sociodemografica e o interesse atribuido a

varias atividades possiveis de realizar no territério das Aldeias do Xisto foram elaboradas
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tabelas de contingéncia para cada uma das variaveis sociodemograficas (nacionalidade, sexo,
idade, estado civil, habilitacoes académicas e situacdo profissional) e cada uma das
atividades mencionadas e foram realizados testes de qui-quadrado de Pearson, para pesquisa
e identificacdo de associacoes entre variaveis. Tal como anteriormente, a hipotese nula (Ho)
considerada foi que ambas as varidveis consideradas (cada uma das comparacdes) sao
independentes, ou seja, nao existe qualquer relacao entre ambas. Foi considerado existirem
diferencas significativas entre variaveis, ou seja, rejeitou-se Hoy, sempre que p<0,05 (Tabela
20). Da analise realizada pode constatar-se que o interesse mostrado por qualquer uma das
atividades mencionadas é independente do sexo dos visitantes/turistas. Ja o estado civil dos
individuos afeta o interesse mostrado por todas as atividades mencionadas e a idade e a
situacao profissional apenas sdao afetam o interesse mostrado pela “Visita a patrimoénio
construido” e “Festivais, eventos culturais e/ou tradicionais”, sendo que o interesse mostrado
por estes apenas nao é independente do estado civil dos individuos. Sendo assim nao se
rejeita a hipotese H,: Existe pelo menos um fator sociodemografico dos visitantes/turistas
que influencia a escolha de alguma das atividades e dos produtos que podem ser

experienciadas no destino turistico Aldeias do Xisto.

Tabela 20: Testes de qui-quadrado realizados para a independéncia entre cada uma das variaveis
sociodemograficas e cada uma das atividades possiveis de realizar aquando da visita ao territorio das
Aldeias do Xisto.

. . Hab. Sit.
Nacionalidade Sexo Idade Estado Civil L. .
Interesse de Atividades Académicas | Profissional
Valor | Sig. | Valor | Sig. | Valor | Sig. | Valor | Sig. Valor | Sig. | Valor | Sig.
Visitas a lojas e atelieresde | 396 | 0,41 | 9,38 | 0,05 | 44,85 | 0,00 | 94,28 | 0,00 | 26,43 | 0,048 | 56,92 | 0,00
artesanato
Visita a patrimoénio construido| 4,39 0,36 7,25 | 0,12 | 20,64 | 0,06 | 76,67 | 0,00 | 26,11 | 0,05 | 16,44 | 0,42
Visita a museus/Centros 14,13 | 0,01 | 3,79 | 0,44 | 34,65 | 0,00 | 46,85 | 0,00 | 36,94 | 0,00 | 42,45 | 0,00
lnterpretatlvos
Visita a locais histéricos 21,7 | 0,00 | 448 | 0,35 | 28,67 | 0,00 | 42,79 | 0,00 | 20,09 | 0,22 | 24,73 | 0,08
Gastronomia 24,22 | 0,00 | 7,40 | 0,12 | 125,36 | 0,00 |116,53| 0,00 [108,97| 0,00 |108,27| 0,00
Passeios/Desporto/Aventura 33,36 0,00 2,42 0,66 | 23,27 | 0,03 | 41,53 0,00 21,90 | 0,15 | 30,27 | 0,02
Festivais, Eventos culturais 16,30 | 0,00 | 3,42 | 049 | 8,49 | 0,75 | 34,87 | 0,00 | 19,60 | 0,24 | 21,16 | 0,17
e/ou tradicionais
Ha pouca informacéo sobreo | 508 | 0,28 | 3,83 | 0,43 | 33,07 | 0,00 | 61,75 | 0,00 | 19,25 | 0,26 | 40,35 | 0,00
que fazer e/ou visitar

4.2.4 - Imagem do Destino Turistico Aldeias do Xisto

Através da realizacdo do inquérito foi ainda possivel perceber qual a imagem que os
visitantes/turistas das Aldeias do Xisto tém deste territorio (Tabela 21). Assim, de uma lista
de 10 afirmacoes relacionadas com a imagem do destino turistico das Aldeias do Xisto (e uma
outra na qual era permitido aos respondentes adicionar uma imagem nao especificada), cada

uma das quais com 5 niveis de concordancia (1 - “Discordo fortemente”, 2 - “ Discordo
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moderadamente”, 3 - “Nem discordo nem concordo”, 4 - “Concordo moderadamente” e 5 -
“Concordo fortemente”) observou-se que as duas imagens com as quais os respondentes mais
concordaram foram “E tranquilo e relaxante” e “Tem belas paisagens”, com médias de
4,65+0,51 e 4,50+0,56, respetivamente. Também as imagens das Aldeias do Xisto “Tem
pessoas simpaticas e acolhedoras”, “Tem muitos locais de interesse para visitar”, “Tem boa
comida” e “As aldeias sdao limpas” obtiveram um grau de concordancia moderado a elevado
(média 24). Além destas, as imagens das Aldeias do Xisto que obtiveram as médias de
concordancia inferiores, mas ainda assim positivas, foram “Tem conservado a sua
autenticidade”, “Tem cultura, historia e patriménio” e “Tem patriménio bem conservado”.
De salientar que, a Unica imagem das Aldeias do Xisto com a qual os respondentes, de modo
geral, discordaram foi “Existe pouca informacao sobre o que fazer e/ou visitar”, que obteve
uma média de 2,35+0,99.

Tabela 21: Estatistica descritiva da imagem dos visitantes/turistas das Aldeias do Xisto relativamente as
mesmas.

Imagem de Aldeias do Xisto N Minimo | Maximo | Média | Moda | Desvio padrao
E tranquilo e relaxante
220 3 5 4,65 5 0,51
Tem belas paisagens
220 3 5 4,50 5 0,56
Tem pessoas simpaticas e acolhedoras
. . . . 220 3 5 4,26 4 0,63
Tem muitos locais de interesse para visitar
. 220 2 5 4,19 4 0,71
Tem boa comida
L 220 2 5 4,08 4 0,71
As aldeias sao limpas
. 220 1 5 4,00 4 0,65
Tem conservado a sua autenticidade
L L 220 2 5 3,90 4 0,56
Tem cultura, histéria e patriménio
L 220 1 5 3,78 4 0,76
Tem patrimoénio bem conservado
220 2 5 3,64 3 0,72
Existe pouca informacgéao sobre o que fazer
. 219 1 5 2,35 2 0,99
e/ou visitar 0
Outra

Do mesmo modo, foi também testada a independéncia entre cada variavel sociodemografica e
cada uma das possiveis imagens atribuidas ao territorio das Aldeias do Xisto tendo, para tal,
sido elaboradas tabelas de contingéncia para cada uma das variaveis sociodemograficas
(nacionalidade, sexo, idade, estado civil, habilitacoes académicas e situacao profissional) e
cada uma das imagens mencionadas e foram realizados testes de qui-quadrado de Pearson,
para pesquisa e identificacdo de associacdes entre variaveis. A semelhanca do descrito
anteriormente, também aqui a hipotese nula (Hy) considerada foi que ambas as variaveis
consideradas (cada uma das comparacoes) sao independentes, tendo sido considerado

existirem diferencas significativas entre variaveis (rejeitou-se Hy) sempre que p<0,05.
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Como se pode observar na tabela 22, das possiveis imagens para as Aldeias do Xisto, as Unicas
imagens independentes de qualquer um dos factores sociodemograficos considerados foram a
“Tem belas paisagens” e a “Tem muitos locais de interesse para visitar”. Além disso, o estado
civil é o fator que afeta um maior nimero de imagens possiveis para as Aldeias do Xisto e a
imagem “Tem pessoas simpaticas e acolhedoras” apenas nao é independente do estado civil
dos individuos. Assim sendo nao se rejeita Hs: Existe pelo menos um fator sociodemografico
dos visitantes/turistas que influencia alguma das possiveis imagens percebidas do destino

turistico Aldeias do Xisto.

Tabela 22: Testes de qui-quadrado realizados para a independéncia entre cada uma das variaveis
sociodemograficas e cada uma das possiveis imagens do territorio das Aldeias do Xisto.

. . . Hab. Sit.
Nacionalidade Sexo Idade Estado Civil L. .
Imagens do Destino Académicas | Profissional
Valor | Sig. | Valor | Sig. | Valor | Sig. | Valor | Sig. | Valor| Sig. | Valor | Sig.
Tem belas paisagens 3,43 0,18 0,95 | 0,62 | 3,10 | 0,80 | 9,28 0,16 9,75 | 0,28 | 14,72 | 0,07
E tranquilo e relaxante 5,69 0,06 0,29 | 0,87 | 21,27 | 0,00 | 29,96 | 0,00 31,5 | 0,00 | 18,95 | 0,02
Tem muitos locais de
) . 3,26 0,35 488 | 0,18 | 12,95 | 0,17 | 17,09 0,05 8,84 | 0,72 | 18,27 | 0,11
interesse para visitar
Tem cultura, historia e
8,37 0,08 472 | 0,32 | 15,28 | 0,23 | 66,10 | 0,00 36,08 | 0,00 | 19,36 | 0,25
patriménio
Tem patriménio bem
8,19 0,04 5,27 0,15 13,16 0,16 18,04 0,04 31,09 0,00 14,93 0,25
conservado
Tem conservado a sua
. 9,64 0,02 1,66 0,65 5,71 0,77 17,02 0,048 19,29 0,08 9,91 0,62
autenticidade
Tem boa comida 4,14 0,25 9,54 | 0,02 | 38,42 | 0,00 | 37,69 | 0,00 19,32 | 0,08 | 43,59 | 0,00
Tem pessoas simpaticas
5,68 0,06 416 | 0,13 | 8,03 | 0,24 | 14,83 | 0,02 8,08 | 0,43 | 7,57 | 0,48
e acolhedoras
As aldeias sdo limpas 11,34 | 0,02 | 2,78 | 0,60 | 16,80 | 0,16 | 19,24 0,08 14,98 | 0,53 | 25,39 | 0,06
Existe pouca
informacao sobre o que | 9,95 0,04 | 8,04 | 0,00 | 17,48 | 0,13 | 18,96 0,09 34,75 | 0,00 | 27,59 | 0,04
fazer e/ou visitar

4.2.4.1 - Visitantes/Turistas Nacionais vs Visitantes/Turistas Estrangeiros

Apos a analise dos dados recolhidos no que respeita a imagem que os visitantes/turistas tém
das Aldeias do Xisto importou perceber se o grau de concordancia com cada uma é, ou nao,
semelhante entre os visitantes/turistas nacionais e os visitantes/turistas estrangeiros.

De facto, os resultados mostraram que as imagens “E tranquilo e relaxante”, “Tem pessoas
simpaticas e acolhedoras”, “Tem conservado a sua autenticidade” e “Existe pouca informacao
sobre o que fazer e/ou visitar” tém um distinto grau de concordancia em ambos os grupos,

enquanto as restantes recolhem concordancia entre os individuos nacionais e estrangeiros
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(Tabela 23). Assim nao é possivel confirmar na totalidade a hipotese Hy: O destino turistico
Aldeias do Xisto € reconhecido pelos visitantes/turistas nacionais e estrangeiros da mesma
forma, uma vez que apenas existem diferencas significativas nas médias das respostas dos

dois grupos (portugueses e estrangeiros) em quatro variaveis.

Tabela 23: Teste t-Student para amostras independentes realizado aos grupos formados pelos
visitantes/turistas nacionais vs estrangeiros no que respeita a igualdade das médias de cada imagem
associada as Aldeias do Xisto.

Teste de Levene
para a igualdade
Teste t para a igualdade de médias (Ho: x1= x3)
Imagem das Aldeias do Xisto da variancia (Ho:
s%= s%)
F Sig. t df Sig. Regra de decisao
Tem belas paisagens 2,82 0,095 -,073 218 0,942 Nao rejeitar Ho
E tranquilo e relaxante 21,71 0,000 | -2,411 | 130,435 0,017 Rejeitar Ho
Tem muitos locais de interesse para visitar 1,75 0,187 0,951 218 0,342 Nao rejeitar Ho
Tem cultura, histéria e patriménio 4,82 0,029 1,061 | 146,672 | 0,290 Nao rejeitar Ho
Tem patrimoénio bem conservado 6,78 0,010 1,252 | 143,189 | 0,213 Nao rejeitar Ho
Tem conservado a sua autenticidade 23,34 0,000 -2,015 | 176,744 | 0,045 Rejeitar Ho
Tem boa comida 5,52 0,020 1,052 | 122,149 | 0,295 Nao rejeitar Ho
Tem pessoas simpaticas e acolhedoras ,010 0,922 -2,276 218 0,024 Rejeitar Ho
As aldeias sdo limpas 4,24 0,041 1,904 | 151,714 | 0,059 Nao rejeitar Ho
Existe pouca informacgéao sobre o que fazer
e/ou visitar 5,57 0,019 3,353 | 113,937 | 0,001 Rejeitar Ho

4.2.5 - Segmentos de Visitantes/Turistas do Destino Turistico

Aldeias do Xisto e sua Caraterizacao

A pesquisa de segmentos na amostra foi feita através da ferramenta “Marketing Direto” do
SPSS, especificamente a técnica “Segmentar os contactos em clusters”, da qual cada cluster
identificado corresponde a um segmento de visitantes/turistas.

Como se pode observar nas figuras 16 e 17, o modelo determinado propos a segmentacao da
amostra em 5 segmentos distintos, com uma qualidade alta, e considerando como variaveis
relevantes (preditivas; >0.5) o tipo de alojamento, ter/nao ter realizado actividades

gastronomicas e o estado civil.
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Resumo do Modelo

Algoritmo TwoStep

Entradas 3

Clusters 5

Qualidade do Modelo

aixa Razoavel Alta

I
<10 05 00 05 10

Tamanhos dos Clusters

Tamanho do Menor
Cluster 18 (10,8%)

Tamanho do Maior
Cluster 52(31.1%)

Razédo de Tamanhos:
Maior Cluster para 289
Menor Cluster

Importancia das Varidveis no Modelo

Tipo de alojamento

Estado civil

Atividade gastronomica

Figura 16: Resumo do modelo de segmentacao da amostra (clusters) com a correspondente
preditividade (importancia) das variaveis incluidas no modelo.
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Como mencionado anteriormente, o modelo sugere a existéncia de 5 segmentos distintos de
visitantes/turistas das Aldeias do Xisto, pelo que nao se rejeita Hs: Existem varios segmentos

de visitantes/turistas no destino turistico Aldeias do Xisto.

Conforme pode ser observado na figura 17, o segmento 1 (n=51; 31.1%) € composto por
aproximadamente 1/3 da amostra e é totalmente constituido por individuos casados ou em
unido de facto e que realizaram atividades relacionadas com a gastronomia. Além disso,

quase metade dos individuos optou por ficar alojado em turismo rural.

0 segmento 2 é constituido por 11,4% dos individuos da amostra dos quais todos participaram
a atividades gastronomicas, e mais de metade sdo casados ou vivem em unido de facto

(57,9%) e ficaram alojados em turismo de habitacao (63,2%).

Por sua vez, o segmento 3 é constituido na sua totalidade por individuos que ficaram alojados

em hotéis, sdo casados ou vivem em unido de facto e realizaram atividades gastronomicas.

Ja os individuos incluidos no segmento 4 participaram na sua grande maioria em atividades de
gastronomia (94,4%), quase metade sao solteiros (44,4%) e metade ficou alojado em casa de

familiares ou amigos aquando da sua visita as Aldeias do Xisto.

Por ultimo, o segmento 5 é caracterizado por todos os individuos terem optado por
alojamento em parques de campismo e terem participado em alguma atividade gastronomica

e a grande maioria sao solteiros (81,5%).

Comparagédo de Clusters

Tipo de alojamento O

Turismo de habitagdo Parque de campismo Casa de familiares/Amigos

Estado civil

Solteiro(a) Casado(a) Divorciado(a) Viavo(a)
Mnido de Fato

Atividade gastronomia O

Né&o Sim
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(continuacdo)
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Tipo de alojamento O

Turismo de habitagdo Parque de campismo Casa de familiares/Amigos

Estado civil O

Solteiro(a) Casado(a) Divorciado(a) Viavo(a)

Mnido de Fato
Atividade gastronomia O
Nao Sim
3
Tipo de alojamento O
Turismo de habitagdo Parque de campismo Casa de familiares/Amigos

o ®

Solteiro(a) Casado(a) Divorciado(a)  ViGvo(a)

nido de Fato
Atividade gastronomia O
Néo Sim
4
Tipo de alojamento O
Turismo de habitagdo Parque de campismo Casa de familiares/Amigos

Estado civil O

Sotteiro(a) ~ Casado(a) Divorciado(a)  ViGvo(a)

nido de Fato
Atividade gastronomia O
N&o Sim
5
Tipo de alojamento O
Turismo de habitagdo Parque de campismo Casa de familiares/Amigos

Estado civil O

Solteiro(a) Casado(a) Divorciado(a)  Viuvo(a)

nido de Fato
Atividade gastronomia O

Néo Sim



(continuacdo)

Clusters
Importancia da Entrada (Previsor)
M10@o08@0600,400,20000
| Cluster 3 1 5 2 4 |
o 31,1% 30,5% 16,2% 11,4% 10,8%
(52 (51 @7 (19) (18
|Entradas

SR P < P Tipo de alojamento
Tipo de alojamento | Tipo de alojamento Tipo de alojamento | Tipo de alojamento Casa de

Hotel (100,0%)  Turismo rural (45,19%) Paraue de campismaTurismo de habitagaa familiarss/Aligos
(50,0%)

(100,0%) (63,2%)

Figura 17: Descricdo dos clusters formados e respetivas variaveis e percentagem em cada cluster
formado.

4.3 - Estratégia de Atuacao: Desenvolvimento de um Plano de
Marketing

Apds uma analise da oferta e da procura turistica as Aldeias do Xisto, foram identificados os
seus principais pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas (Analise SWOT - Tabela 1, pp.
16).

Partindo dos dados secundarios recolhidos e a sua analise bem como da analise dos resultados
obtidos na pesquisa empirica, quer os qualitativos quer os quantitativos, foram identificadas
varias linhas de orientacdo e operacionalizacao a adotar no desenvolvimento de um plano de

marketing para o destino turistico Aldeias do Xisto.

Sendo o territorio Aldeias do Xisto uma marca reconhecida no panorama turistico nacional e
internacional, como alias se retira da analise dos resultados dos inquéritos realizados, pode
dizer-se que o mesmo é fruto, por um lado, da recuperacao fisica e patrimonial dos 27
nicleos que constituem a rede e da melhoria das condicbes de vida das populagées e, por
outro, da criacdo de eventos e infraestruturas turisticas que funcionam como ponto de
atracdo e de aposta na notoriedade da marca, ndo s6 em Portugal como também no

estrangeiro.
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De modo geral, a estratégia a utilizar, ao nivel do turismo neste territorio, passa pelo
conceito de social label em que o simbolo/imagem Aldeias do Xisto, que ja € reconhecido
pelos visitantes, deve estar sempre visivel, tanto nos servicos como nos produtos oferecidos
pelo territdrio, influenciando desta forma as decisdes de compra devido a garantia oferecida
pelo proprio simbolo. Assim, o territorio deve constituir-se enquanto referéncia em termos de
turismo de interior e de natureza, eminentemente rural, ao qual se agregam outras formas de
turismo, como sejam o turismo cultural, de aventura e o gastronomico, amplamente
apreciados por um nicho de mercado de elite, que prima pela exigéncia em matéria de

qualidade dos servicos prestados e produtos adquiridos.

Tendo em conta os dados recolhidos, pode dizer-se que a afirmacao da marca, a sua
notoriedade e projecao do territério enquanto destino turistico de exceléncia esta alcancada,
sendo que, nesta fase, pretende-se internacionalizar a marca e consolidar o seu
posicionamento. Além disso, pretende-se ainda proceder a sua segmentacao, de forma a ir ao
encontro dos diversos publicos, por forma a aumentar o nimero de visitantes/turistas do
territorio e, consequentemente, o valor da marca Aldeias do Xisto. Assim, pretende-se
potenciar o desenvolvimento social e econémico do territdrio e, a afirma-lo enquanto destino
turistico melhorando a qualidade de vida das populacoes enddgenas e visando o
desenvolvimento do territdrio, sem que se deixe de ter em consideracdo os valores e a forca

da marca e do territorio, mantendo a preservacao da identidade cultural.

A elaboracao de um plano de marketing para as Aldeias do Xisto, deve ter sempre como
objetivo principal o aumento da atratividade da marca, através da integracdo de
componentes criativos e de qualidade, de modo a penetrar em novos mercados € a aumentar
o alcance da marca pela diversificacdo dos seus publicos. Esta foi inclusivamente a estratégia
referida pelo Dr. Paulo Fernandes, Presidente da ADXTUR e do Municipio do Fundao, aquando
na sua entrevista (Anexo 3.1), tendo referido que “Atualmente, o principal objetivo para a
estratégia de eficiéncia coletiva é o aumento da atratividade da marca Aldeias do Xisto,
através da captagdo de novos publicos, a nivel social e econémico, afirmando-se como um

territério de exceléncia para viver e investir”.

A afirmacao e o sucesso da Rede Aldeias do Xisto depende da capacidade de estruturacao dos
produtos turisticos deste territorio, da forma como sao colocados no mercado e comunicados
e percebidos pelos potenciais clientes, pelo que os valores da marca e, por ineréncia, dos
produtos sao vetores estruturantes na definicao do plano de marketing. Segundo a ADXTUR

sao eles:

- Valores da marca e do territério (Natureza/Animacao/Lazer/aventura; Arquitetura e
Patrimonio; Pessoas/Cultura/Tradicao; Gastronomia/Produtos/Restauracao; Saber-
Fazer/Produtos locais; Historia/ldentidade cultural; Ruralidade/Genuinidade/Autenticidade/

Pureza/Vida comunitaria/Afetividade; Forcas da marca/projeto; Parceria publico-privada;
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Articulacao transversal/Representatividade; Capital relacional; Notoriedade; Capacidade

institucional; Capacidade técnica; Efeitos de escala e aglomeracao; Atracao criativa);

- Missao da marca (Preservar e promover a identidade cultural; Potenciar o desenvolvimento
social e econdmico; Afirmar o destino turistico nacional e internacionalmente) (ADXTUR, 2009
e 2015).

Sendo estes os vetores estruturantes a considerar no plano de marketing das Aldeias do Xisto,

0 mesmo pode ser esquematizado conforme a figura 18.

o Pressne s promoe o | -Promagio dos recursos! valoms | & Imagindric
a Mentdade cullrsl; s
Aumantar & Atractividach da - Comunicagis
e Marca Aldeias da Xisto * 1~ Promogio dos serviqos! oleria [DRIGEM] L. » Camarcisl
0 desamaiviments socisl
& BLOMTICD; Criatiwidadn ® I - Mahoria des condices de WelBgE0 | Articulago ¢
MESTIG Coerincla
+ Afrmar o desing uristcs Qualidade
o panarama nacional
& inemasanal Alcance de Nios Pabliccs Actmzanhaments & Avaliagio |DRIGEW DESTING)

Diversificacdio | Expansio

(Fonte: Elaboracao prépria)

Figura 18: Esquematizacao do plano de marketing para as Aldeias do Xisto.

No que se refere a forma de atuar na origem, ou seja, nos mercados emissores de turistas,
deve estimular-se a curiosidade e a apeténcia para a visita ao territorio. Para isso, deve
promover-se um certo imaginario associado ao territorio Aldeias do Xisto, desenvolvendo
atividades baseadas nos valores da marca, por forma a identificar as Aldeias do Xisto com
todos os seus subprodutos, sempre associados a ruralidade, genuinidade, pureza e protecao

ambiental, entre outros.

Depois de se estimular a apeténcia para a visita, deve continuar-se a atuar na origem, no
sentido de garantir ao turista todas as condicdes de logistica, infraestruturas e servicos, para
que a experiéncia no local seja entdao concordante com o imaginario criado acerca do
territorio. Para esta atuacdo é primordial a integracdo na estratégia de comunicacdao dos
produtos e servicos oferecidos por todos os parceiros estimulando, simultaneamente, o efeito
de escala na criacao de valor econémico no territério e o aumento da atratividade e da

sustentabilidade de toda a rede, sem defraudar as expectativas criadas na mente dos turistas.

No que se refere a atuacao no destino, ou seja, quando o turista ja esta no territorio, é
crucial que a imagem de marca, os suportes de comunicacao, e toda a informacao prestada,
seja coerente. Para isso, € de extrema importancia a existéncia de uma forte articulacao e

comunicacao entre todos os parceiros, sejam eles publicos ou privados, sob a orientacdo e
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colaboracao da ADXTUR, que aqui desempenha um papel fundamental na formatacao e
padronizacao da comunicacao dos espacos e dos produtos através de uma lideranca regional,

que promova o envolvimento de todos os parceiros e as populacoes.

O plano de marketing das Aldeias do Xisto deve ser o eixo central de toda a estratégia e deve
abranger todas as areas da marca, e respetivos projetos e acoes, promovendo todas as suas
componentes. Para tal, existe ja o designado “calendario de animacédo”, que promove todos
os eventos, sejam eles de carater desportivo, religioso ou cultural, entre outros, realizados ao
longo de todo o ano, em parceria com os agentes, ou pela propria ADXTUR, promovendo os
eventos e ao mesmo tempo mantendo a atratividade da marca com fluxo de turistas durante

todo o ano.

Este plano de marketing deve ter objetivos muito especificos, uma vez que estamos a falar de
marketing territorial, para que se possa consolidar a marca. Sao eles: a internacionalizacao, a
comunicacao da rede, a criacao de novas marcas a comunicacao comercial e a captacao de

novos publicos.

Internacionalizagcao

A promocao das Aldeias do Xisto nos mercados estrangeiros € fundamental. Para isso, deve
colaborar-se com entidades e organismos como o Turismo de Portugal e a Associacdo de
Promocao do Turismo na Regido Centro de Portugal através da sua integracao nas estratégias
de divulgacdao nos mercados estrangeiros, de modo a beneficiar do efeito de escala e
assegurar a sua presenca em Feiras Internacionais de Turismo, road shows, bem como nas
acdes junto de operadores internacionais. A internacionalizacdo foi ja iniciada através da
abertura de uma loja “Aldeias do Xisto” em Barcelona e, deve continuar, estando ja prevista
a abertura de uma outra loja na Alemanha. A disponibilizacdo de todo o material de
merchandising em varias linguas, nomeadamente em inglés, alemao, francés e espanhol, deve
ser uma estratégia a manter, por forma a chegar ao um leque de potenciais clientes maior e

estrangeiro.

Comunicacao

O plano tem como principal objetivo, o aumento da notoriedade da marca, das suas
componentes, valores e subprodutos, diversificando o imaginario associado a marca e,
consequentemente, a sua atratividade. Para tal, é fundamental a eficiente comunicacao,
tanto interna como externa. A comunicacao externa diz respeito a todas as acOes de
comunicacao, divulgacao e marketing com os turistas e a comunicacao social, devendo neste

caso observar-se uma coeréncia da imagem, através da utilizacdo do logétipo das Aldeias do
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Xisto e o mesmo tipo de mensagem. Ja a comunicacao interna refere-se a articulacdao dos
diversos parceiros da Rede, possibilitando a partilha de informacao e o aumento da promocao
do territorio, enriquecendo e diversificando o nivel de informacédo dos servicos e atividades
oferecidos pelos diferentes parceiros, através de uma colaboracédo e trabalho em rede, com

partilha de informacao e relacionamento direto entre os parceiros, com agregacao de valor.

Para a afirmacao dos produtos e servicos, deve apostar-se na venda direta, com a afirmacao
da marca para a sua posterior valorizacdo econdmica e criacdo de mais-valias para os
parceiros (ADXTUR, 2009 e 2015). Atualmente, existe ja uma central de reservas on-line no
portal da ADXTUR, onde sdo colocados a venda e publicitados os produtos dos parceiros do
territorio das Aldeias do Xisto. Outras acdes de comunicacao devem também continuar a ser
desenvolvidas, tais como a participacado em feiras ou outros eventos, com o objetivo nao so
de valorizar o territorio e a venda dos seus produtos turisticos, como também para captar

novos investimentos.

Toda esta dinamica so6 sera possivel com recurso a parcerias e articulacdo entre todos os
parceiros: populacdes locais, municipios e freguesias, agentes privados, associacdes culturais,
de melhoramentos, de moradores, entre outras, entidades publicas regionais e nacionais,
como as Regides de Turismo, o Turismo de Portugal, as Embaixadas, a Associacao de
Promocao Turismo na Regiao Centro de Portugal, etc.. A atuacao de todas estas entidades e
organismos devem ser coordenadas e acompanhadas pela ADXTUR, para que todos os
parceiros “falem a mesma linguagem”, possibilitando assim uma homogeneidade de
comunicacao no territdrio e contribuindo ainda para o desenvolvimento social e comunitario

dos residentes.

Para comunicar deve-se ter sempre em conta os valores da marca promovendo, por um lado,
a marca Aldeias do Xisto e, por outro, alavancando a comunicacao das suas submarcas (rede
de percursos pedestres e de BTT, a rede de lojas Aldeias do Xisto, a rede de praias fluviais, a
rede de arte rupestre e o calendario de animacao, entre outros), através da utilizacdao de

diversos suportes.

A revista Aldeias do Xisto, editada desde 2006, € um dos principais meios de comunicacao e
divulgacao do territério, onde sao publicados os eventos, as animacdes, e sdo publicitados os
alojamentos, a restauracao, os roteiros turisticos, o patriménio e toda a informacao
considerada relevante e que possa contribuir para atrair mais turistas para o territorio.
Atualmente, a revista tem versoes em portugués e inglés, devendo, de futuro, ser pensada
uma versdao em espanhol e em francés, tendo em conta as nacionalidades de proveniéncia dos
turistas que visitaram o territorio no periodo em que foram realizados os inquéritos. A revista
nao tem, nem devera ter, custos para o leitor e deve ser distribuida na rede de Lojas Aldeias

do Xisto, estar disponivel nas instalacées dos parceiros, Postos de Turismo e ser distribuida
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em todos os eventos que a rede das Aldeias do Xisto participa. Além disso, assente numa
logica de internacionalizacao, e considerando a importancia dos aeroportos e das estacoes de
servicos das autoestradas enquanto primeiros locais de passagem de muitos dos potenciais
turistas deste territorio, deve promover-se a sua distribuicio também nos aeroportos e

estacoes de servico portugueses.

O portal on-line tem ganho bastante relevancia, sendo fundamental como veiculo de
divulgacdo e promocdo a para a criacdo de uma dindmica de interacdo entre os
utilizadores/clientes e os parceiros, onde para além da divulgacdo e promocao da marca se
potencia a distribuicdo dos produtos Aldeias do Xisto. Através da loja on-line os produtos dos
parceiros sao colocados a venda e podem também ser feitas reservas de servicos turisticos
através da central de reservas. Esta ferramenta de comunicacdo devera, no futuro, ser
mantida e, inclusivamente, melhorada e deverao ser desenvolvidas ferramentas adicionais de
comunicacao, tais como aplicacoes para tablets e smartphones que contenham informacoes
sobre o territorio e que sirvam como guia e auxiliem o turista na organizacao da sua visita ao

territorio.

Outras formas de comunicacao, algumas das quais ja utilizadas mas que, no entanto, devem
ser melhoradas incluem a sinalética, em que o simbolo das Aldeias do Xisto, sendo
amplamente reconhecido como se constatou nos inquéritos realizados, deve estar sempre
visivel e deve também ser colocada nas principais redes de acesso ao territorio, bem como no

seu interior, com indicacao dos percursos que ligam os diversos nUcleos do territorio.

Sendo o simbolo das Aldeias do Xisto reconhecido pela maioria dos visitantes/turistas do
territorio (Figura 19) todos os produtos comercializados pelos parceiros devem ter bem visivel
a marca Aldeias do Xisto. Neste sentido foi ja criado um selo de certificacdo “Parceiro Oficial
das Aldeias do Xisto”, que comunica aos turistas o cumprimento de exigentes critérios de
qualidade que os parceiros tém de cumprir, com base nos valores e na missdo da marca, para
fazerem parte da Rede. Neste sentido, deve continuar a apostar-se na generalizacao da

utilizacao deste simbolo por todos os parceiros.

Figura 19: Selo de Certificacao “Parceiro Oficial (Retirado de ADXTUR, 2015).

Em relacao a criacdo de novas marcas, existindo ja uma grande diversificacao de oferta, de
forma a ir de encontro a diferentes tipologias de puUblico, deve estruturar-se a oferta

permitindo o desejado efeito de escala. A Rede de Percursos Pedestres, e de BTT, a Rede de
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Lojas Aldeias do Xisto, a Rede de Praias Fluviais, a Rede de Arte Rupestre, o Calendario de
Animacao, entre outros, sao submarcas da marca Aldeias do Xisto que devem ter acoes de

promocao proprias devido a especificidade de publico a que se destinam.
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Capitulo V - Conclusbes, Limitacdes e Futuras

Linhas de Investigacao

5.1 - Principais Conclusdes

Com o grande fluxo migratorio ocorrido em todo pais nas décadas de 60 e 70, o Interior
Centro nao foi excecao, acompanhado por uma consequente desertificacdo e posterior
abandono de tradicoes e saberes, com a propria degradacao de todo o tecido economico-
empresarial. Subsistiram pequenos aglomerados habitacionais, nalguns casos em avancado
estado de degradacdo. No entanto, ficou o mais importante e que serviu de impulso a
construcao de uma marca que define um territorio: o patriménio natural e ambiental, o
construido, a gastronomia, o saber fazer, a identidade cultural e o espirito de ruralidade e
entreajuda ainda presente nos poucos habitantes que ficaram. Foi assim que surgiu o projeto
Rede Aldeias do Xisto, com o objetivo principal de preservar a identidade cultural e potenciar

o desenvolvimento social e econémico da regiao.

O projeto nasceu em 2000, no ambito do Il Quadro Comunitario de Apoio, e teve como
objetivo inicial o de recuperar fisicamente os 27 nlcleos que constituem o territorio para,

posteriormente, se apostar na sua projecao e notoriedade nacional e internacional.

Sendo a Rede Aldeias do Xisto um projeto de desenvolvimento sustentavel, de ambito
regional, no Pinhal Interior, o0 mesmo é liderado pela ADXTUR, em parceria com entidades
publicas e privadas, surgindo como uma forma de afirmar a marca Aldeias do Xisto como um
destino turistico, tanto a nivel nacional como internacional, diversificando a sua oferta
turistica, afirmando e valorizando o destino turistico e apostando em produtos
complementares, que satisfacam e fidelizem segmentos de mercado também eles mais

diversificados.

Com o presente estudo pretendeu-se verificar a existéncia de segmentos de mercado, como
acontece noutros destinos turisticos, averiguar os perfis dos turistas que se deslocam ao
territorio, de modo a poderem ser segmentados, para a sua consideracdo posterior em
estratégias de marketing a incluir no plano de marketing das Aldeias do Xisto. Além disso,
pretendeu-se ainda perceber a existéncia de semelhancas, ou nao, relativamente a imagem
das Aldeias de Xisto entre os portugueses e os estrangeiros. Além destes objetivos, o estudo

pretendeu ainda perceber até que ponto, e de que forma, os parceiros da Rede de Aldeias do
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Xisto consideram ser uma vantagem, e contribuir para o desenvolvimento do territorio,

estarem integrados na rede.

Como foi possivel concluir através da analise de qualquer uma das entrevistas feitas aos
parceiros da ADXTUR, a opinido € unanime em referir que ser parceiro da rede traz vantagens
e, como refere o Sr. Pedro Pedrosa, da A2Z Adventures, “ temos as anunciadas e as
percecionadas, as primeiras sGo a possibilidade de utilizacdo da marca e a referéncia aos
nossos produtos, o contributo para a gestd@o da marca com ideias e sugestbes, o acesso a
informacdo privilegiada para parceiros e programas de apoio ao investimento, a
comercializacdo e promocdo de servicos (...) As do segundo tipo poderdo ser tdo importantes
quanto o sucesso do projeto, uma vez que beneficiamos por estar conotados e associados com
o destino e com a marca”. Relativamente a contribuicio para o desenvolvimento do
territorio, a opinido também é unanime e como na sua entrevista, o Sr. Paulo Guilherme da

‘

Casa do Zé Sapateiro “..esforca-se por dar a conhecer o patrimonio rural, a venda de

produtos endogenos, a nossa gastronomia, as nossas tradicées e costumes”.

Em relacdo aos fatores sociodemograficos que poderao potencialmente estar associados a
algum dos motivos de escolha do destino turistico Aldeias do Xisto, concluiu-se que todas as
variaveis sociodemograficas afetam (nao sao independentes) pelo menos um dos motivos de
escolha para a visita ao territdrio das Aldeias do Xisto, sendo que o sexo afeta apenas um dos
motivos. Pelo contrario, cada um dos restantes fatores afeta mais do que um motivo de

escolha de visita do territorio.

No que respeita aos fatores sociodemograficos dos visitantes/turistas que poderao estar
associados a escolha de alguma das atividades e dos produtos que podem ser experienciadas
no destino turistico Aldeias do Xisto, verificou-se que o interesse mostrado por qualquer uma
das atividades mencionadas é independente do sexo dos visitantes/turistas. Pelo contrario, o
estado civil dos individuos afeta o interesse mostrado por todas as atividades mencionadas e a
idade e a situacao profissional apenas sao afetam o interesse mostrado pela “Visita a
patrimonio construido” e “Festivais, eventos culturais e/ou tradicionais”, sendo que o

interesse mostrado por estes apenas nao ¢ independente do estado civil dos individuos.

Quanto aos fatores sociodemograficos dos visitantes/turistas que poderao estar associados a
imagem do destino turistico Aldeias do Xisto, de acordo com os resultados, as Unicas imagens
das Aldeias do Xisto independentes de qualquer um dos fatores sociodemograficos

considerados sao as “Tem belas paisagens” e “Tem muitos locais de interesse para visitar”.

Em termos de reconhecimento, o destino turistico Aldeias do Xisto nao é reconhecido pelos
visitantes/turistas nacionais e estrangeiros da mesma forma. Considerando todas as imagens
do destino turistico do territorio Aldeias do Xisto apresentadas, concluiu-se que as imagens “E

tranquilo e relaxante”, “Tem pessoas simpaticas e acolhedoras”, “Tem conservado a sua
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autenticidade” e “Existe pouca informacao sobre o que fazer e/ou visitar” sao reconhecidas

de modo distinto entre os individuos portugueses e estrangeiros.

Por ultimo, foi também possivel verificar, a existéncia de varios segmentos de
visitantes/turistas no destino turistico Aldeias do Xisto. De acordo com a analise realizada aos
dados obtidos, identificaram-se 5 segmentos de visitantes/turistas do territorio das Aldeias do
Xisto, os quais, na sua generalidade, realizaram atividades relacionadas com a gastronomia
aquando da sua visita ao territorio, e que podem ser caracterizados sobretudo pelo seu estado

civil e pelo tipo de alojamento escolhido.

5.2 - Limita¢des do Estudo

Apds a realizacdo do estudo foram detetadas algumas limitacbes ao mesmo. A primeira
respeita ao facto dos dados recolhidos e analisados representarem apenas um “momento”
num universo bastante vasto e dindmico, uma vez que os inquéritos foram realizados apenas
num determinado, e curto, periodo de tempo. No que respeita ao processo de recolha dos
dados, pode salientar-se que o momento em que os inquéritos foram realizados coincidiu com
a época de melhoria das condicbes atmosféricas e abertura da época balnear, com grande
afluxo de um publico mais interessado em Turismo de Natureza, numa vertente mais ativa,
em detrimento dos interessados num turismo menos ativo como seja o turismo cultural ou o
gastronomico. Pela consulta do calendario de eventos verifica-se uma maior incidéncia de
atividades e eventos praticados ao ar livre durante esta altura do ano e que se prolonga até
final do Verdo. Outro segmento de publico que pode consistir numa mais-valia para o
territorio sao os emigrantes, que normalmente se deslocam ao territorio durante o Verao, que
para além do que consomem durante a sua estadia, sdo um grande meio de promocao do
territorio nos seus paises de acolhimento, para além da possibilidade de contribuirem para o

aumento na venda de produtos, através do designado “comércio da saudade”.

Do mesmo modo, o facto de os questionarios terem sido realizados nos parceiros da Rede,
conduziu a exclusao no estudo de todos os consumidores turisticos que se deslocam e visitam
o territorio sem recorrerem diretamente aos servicos dos referidos parceiros, por outro lado
os questionarios feitos por mim, apenas se referem a eventos onde tive a possibilidade de

estar presente e estao limitados ao meu gosto pessoal.
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5.3 - Futuras Linhas de Investigacao

Baseado nos resultados obtidos, observa-se que o patrimonio natural, construido e cultural
que representa o capital do territorio Aldeias do Xisto, tem potencial para apresentar servicos
e produtos capazes de constituir uma oferta turistica diferenciada e Unica, assentes na
singularidade do territorio e no interesse por parte dos visitantes em terem experiéncias
Unicas e diferenciadas.

Tendo este estudo sido centrado na imagem dos visitantes do territério Aldeias do Xisto,
aquando da sua visita, o mesmo foi centrado no universo de pessoas que se deslocam ao
referido territorio. Sendo o objetivo da ADXTUR, nao s6 aumentar a notoriedade da marca,
mas também projetar o territorio em si, isso s6 € possivel através do aumento do niumero de
visitantes e a rentabilizacdo econdmica do mesmo. Neste sentido, conhecendo os motivos
pelos quais os visitantes/turistas se deslocam as Aldeias do Xisto, de futuro, sera também
interessante identificar os motivos que poderao ser relevantes para a atracao de novos
publicos. Para tal, devera realizar-se um estudo nos destinos que se apresentam como os
principais concorrentes do destino Aldeias do Xisto em Portugal, como sejam as Aldeias
Historicas de Portugal, o Parque Natural do Douro Internacional e o Parque Natural da Serra
da Estrela, para se identificarem as variaveis com maior relevancia para os visitantes/turistas
destes territorios e concluir acerca do tipo de intervencao e comunicacao que sao necessarias
para criar uma imagem do destino das Aldeias do Xisto que os motive a se deslocarem ao

territorio, aumentando desta forma a atratividade da marca e gerando valor.
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Anexos
1 - Inquérito a Visitantes / Turistas
a) Portugués
INQUERITO A VISITANTES / TURISTAS

Este & um questionsro de investigacso que nio demora mais do gue 5 mirutos & responder & que vis recclber
informagdes acerca das Aldelas do ¥isto enquanto desting turistioo.

Por fawor scinale o= suss respostas, oom um “X™ no interior do quadrado. HMao ha respostas oomretas nem inoormebas,

apenas se pretende oonhecer a sua opiniao. Todas as respostas sao confidenciais & facultativas,

1 - INFORMAGOES SOBRE O DESTNO
1.1 - Vizja de fariaz regularmenta’ SimOg  HaeQQ
1.2 - Conhece o territorio das Aldeias do Xisto snguanta desting turistiog? Sim O Haz [
1.3 - Reconheoe o logotipo de Aldeias do Xisto? Sim [ Haa ]

1.4 - Quantas woes visitow gs Adeia do Xisto?
113 a5 tafd =10
1.5 - Quantos digs emmedia (= aplioavel) permansoss no temitdrno des Aldeias do (=to?
1.6 - Com quamiajou para e Aldeias dio Xizte? [Considers a dltima wez oazo néo tenha sido a primeina visita)
Sognho [] Conjuge, companheiol/aou namoradofa[] Famlbia [ Amigos []
1.7 - Pernoitou na sua visgem i Aldsias do Misto? [Considers adltime vz oao nao t2nhasido a primeira vsita)
Sim [ Maa O

e zim, em que tipo de alojamenta?
Turismo de habitagao [] Turizmo rural [] Farque de campismoe [] Hete=l[]
Lasa de Famitiares fAmigoz [

1.8 - Quanta Aldeiz do Kisto visitow? 10 ZawQ =wQd

1.5 - Qual a prireira aldeta gue wsitou?

1.90 - Como teee comhegimento das Aldeias do XEto enquanto desting turstico? (Sedeocione apenas uma up-iuin:-r

Familiares /amigos [ Cl:-n'uni:hqiu social [ Int=met ] Feiras [
Agenciade viagens [] Outros [
1.11- Ja alguma vez procurou informacdes sobre o Aldeias do Nisto? Simi ] Haz [

S zim, qual® [Selecoione apenas ura I:Ilplil.Elﬂ]

Familiares / Amigos [  Conuminagio social[]  Agfnoies de viagens [ Liveas [
ntermnet []
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.12 - Porgue esookheu visitar as Aldeias do Xisto?

Corsiderando os motivos s=guintes como os prinoipas, por fawor classifigue-os de 12 5, em que 1 & “nada
importante™ = 5 & “musto importante”.

1 2 3 4 5
A esting famibar b O oo o o
b Prosmdade geogratea O O O O d
o) Tranquitidade O O O O 0O
d) Fatnimome natural U O O uwu O
) Gastronomia O O O O 0O
f) Pessoas/Identidade local O O O O O
5} Modo de vida looal O O O O 0O
b Fatrimoma construsdo O O O O Od
i) Eventos O O O O 0O
]l Vutre  gual’ O O O O O

1.13 - Em media, quanto gastou (em euwros) por visita & Aldeias do Kisto, exoluindo a d-esh-:-n;'a:-?
sS5[0 $aMIJ IMa5M[O =H10Q0

I-IFEEHA.I;EE SOBRE A5 ATIVIDADES REALIZADAS MO DESTIMG

2.1 - Quas foram o atividades reaimdas aguando dals) suals) visitals) & Aldeiss do XEto?
Gastronomia []  Visita a patrimonio constride [ Wisita a looais historioos [grutas, =te) ]
Visita a museus fcentros interpretativos [ Passeios/desportolsventura [
Veita o lojes & atelieres de artezanato [0 Mercados ou feiras loosis [
Festivais.Eventos culturais/tradicionais []

22 - Das acthidades que realow, ou gostaria de ter reafzado, como as olassifioa de aoordo com o seu
inter=ss=, nume =soala de 1 a2 5, =mgue 1 & “extremarente desnteresmante™ & 5 & “extremaments

intersssante .

&) Saas Eroe o

b) ¥isita & patriménic construida

o] Visita a looais historicoos

d] ¥Wisita & museuscentros interpretatios

2| Passews/ gesporood aven tura [camnhada, B11, Eto.)
f] ¥iita a loj= & atelieres de artesanata

g MeroaiE & teras looas

h) Festivais, oulbura e tradigdes

OooOooooog-
OoOoO0oooOoaode
OO0O0OO0O0O0O0OQOw
OO0OO00o00u0fs
OO0OOO0O0O0O0OOw
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3 - INFORM.ACDES SOBRE A SUA PASSAGEM PELO DESTINO
3.1 - Comp & as Aldeias do Kisto, depois dals) sua visitajs)? Considerando cada uma das seguintes afirmagdes
gomo potencial imegem des Aldeies do Misto, olassifigue-as de acordo com o sew ponto de vista, numa
esoala de 1a 3, emque gue 1 & “dooordo fortemente™ & 5 € “comoordo fortemente”.

1 1 3 q |
a] Tem BeleE paagens O O O O O
b) b tranquiio = redante O O O O O
o) Tem musitos looeis de interesse pana visitar a O a a a
d) Tem oultura, kistdria & patrimonio a O a a a
) Tem o patriménic bam consenado O O o O 0O
1] l=m conssrado & sul outentideds O O O 0O O
g} lem boa cormda O O O O O
hi) Tem pessops Smpatioas & aolbedoras a O O a a
1) As aldeias sao limpas O O O O O
il Existe powca informag o sobre o que fozer =fou
o i OO O O o
k) Outra, gual®

4 - INFORM.ACDES PESSDAS

4.1 - Hacionalidade: Portuguesa[] Outra[] gual?

Se Portumuesa, qual o ditrito de residenoia’

4.1 - Género:  Masculino [] Feesmimina []
4% . |dade: AteFI[] Flamw[] Hasa[] z[]
4.4 - Estade (il Solteire(®][] Casado(a)/Unido deFaoto []  DSworciado(a) [ Yane(z) [

4.5 - Eduoagac:
Semesocloridade [ Ensno Primario[]  Ensino Secunddria [ Enzino Superior [
4.5 - Situagao Profissional:

Estudant= [] Empregado(a) por contapropma[] Empregado poroonta de owtrem [
Des=rpregado(a) [] PReformadofa) [ Owtra [J

Obrigado pelasua colaboracao!
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b) Espanhol

EHCUESTA & VISITANTES # TURISTAS

Esta encuesta se trata de un ousstionario de investigacidn, le llevara lleva menos de cinco minutos &n
responder, que tHene como objetivo recoger informaoion sobre las Aldeias do Xisto como destino
turistico.

Paor favor mangue sus respuesstes conuna X dentro del respection ouadrado. Mo hay respuesioe oomectss o inoomeotss,
=il = pretende saber o opinidn. Todes las respussies son confidenoiales.

1- HFORMACIINES S0BRE EL DESTING

1.1 - /¥iaja d= vaoaciones regularmente? 50 Ho [
1.2 - Aeconooe =| termritono dela Aldedos do Xishe como destino furistioe?  5i [ Ha [
1.3 - Feconoce =l lbgotipo de b= Aldeis do 5 Ha ] Xisha?

1.4 - fuantes veoes visito estas aldeas?
10 2aid ta®] 00
1.5 jCuantos digs, &n media (51 aplicable), =stebe eon e Aldeios do Xisto?

1.6 - Jfon quien viapo oumndo realm edos wote?
=z Canyuge, companerc/ao novicda[] Famiz [  Amgos [

1.7 - oo alguna noo he e estar aldegs durante su (5] visitajzs)? (Considers apenas La oitima visita &n oaso de s
o= una)
| Ho OO

5i respondio afirmatiaments, pusde indicar donde realoo sstaestano @’

dlojami=ntos de alguil=r ] Turzmo: Fural [ Campamenta [] Hor=l[]
En oeza de familares famigos [

1.8 - Luante Aldelos do Xiste ha veiada? 10 =03 =10

1.5 - Cudl fue ol primer pusblo que hd veitade?

1.0 - Ziomo =& enterd de las Aldelos do X isto oomo desting tunstico? (Apenas una respussta)
Famitiares f&miges [ Miedios de comumicamian[]  Int=rmest [ Feriz
Ag=noia de viages [] Otros [

1.1 - jblguna vez ha buscado nformancn sobre b 4 idelos do Xisto? 50 He[J

5i respondio afrmatiaments, por fasor sspeo figue oomo consiguo &t informanon . (Apenas una
respussia)

Familiares / Amigos [0 Madics de comunicacion [ Agencias deviages [ Libres O
Irterme=t M1
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1.12 - For que =soogio visiter L Aldelos do Xisto? Considerando Les siguientes opoiones como s recones de su
visitm, por favor olaesfiquels =n una esoala de 1 2 5, donde 1 25 ‘nada importants "y 3 =s T muy

wrportante .

1 z 3 4 5
U TESTE T LI 0O 0O O 0
k) Proximidad g=ografica O O O O 0O
o) Tranquilicad O o o0 o o
] Pasae O O O O 0O
£] Lastronoma O O O O 0O
f) Sus g=ntes O Oo o o d
g) Modo de vida boal O O O O 0O
h) Monumentos O O o O 0O
i} Eventos o 0O o0 o 0O
7l Otre zowal? O O 0 O 0O

1.13 - Bn promedio, joual fue 2 oantidad que gatd f=n =wros) por visita @ Aldelos do Kisto, exobeyendo =
ips?

S0 Slalipg MiaeS0[Qg =g
2 - INFORMACKON SOBRE LAS ACTIVIDADES EN EL DESTIND

21 - ZLuales fusnon las aothidades que realin owando veiod s Aldeizs do sno?
Lgstronomea [] Yoiar patnmomo constrnindo ] Vietes a boales de mteres anquesologon []
Vigita @ los talleres de artesanialocal [ Meroade yFeries [ Feste tradictionalss [
lours / deporte | aventura jsendensmo, oo keta de montana, =20, ]

Wigitar muz=osoentros de interpretacion [

2.1 - b= las aothvidades que reaio o que b= gustana haber heoho, por fawor classhigueelss s=gin suinteres en un
ezoala de 125, donde 1 &5 "extremodaments portante "y 5 =5 7 extremadamente importante

i 2 3 4 5
LR NN
b} Yisstar patrmon constrndo OOO0Oogao
o) Vit a looakes de interes arqueologioo OO0O0ao
d} ¥isitar museos foentros de interpretacion OO0nogoaog
&) lowrs § deports [ sesniura (==nderesme, ocistademontana. eto. )0 O O O O
£} Ve=ia & oo taleres de ortecara ool OoOooogao
g) Meroadas y Ferias OoOooOooan
hi) Frestas tradanales Oooooao




3 - INFORMACION SDERE SU PASD POR EL DESTINO

3.1 - 2Cumal &= m opinidn de e Aldeies do Xisto despuss de 5infs) vieitafs)? Teriendo &n ouenta cada wna de b
Sgienies EfFmacionss 00mo una imagen potencial de e Aldels do Xisto, por favor olefiquels de
souendo oom su punto de vEta, en una =scala de 12 3, donde 1 es ™ muy en desaowerdo "y 5 s Ty de

eouerdo

@) I'ene Rermosas pasapss

b} £5 tranguelo y relaants

) Tiene muches lugares de= interes para vERar

d} Cie=nia con laouttura, la historia y el patrimomic

&} M patrnromo esta been gonsenado

fi Ha conservado su auwb=niscidad

g) Tiene busna gastronomia

R} Lu=nia con gente amable ¥ soogsdora

1) Lis aldeas estan mpes

il Hay pooainformacion sobre lo que debe hacer y 1 o visitar
h) Dtra, jouel

I o o o o R
OO0OOOO0O00O0O0 O
ooooOooOoooQ-
O000O0000000Os-
OO0OOO0O0O0O00O Ow

4 - INFORMACION PERSOMAL

41-

42

43

44 -

45 -

4.6 -

Haownalidac: Portuguesa[] Owa[] ouaf

5i eot en Portugal, powl s su local de residenom?

Ganera;  Mesculing [ Fermening ]

Edad: 0[] HaW[] SHass[] &5

Estada C3d: wolterafa) [] Lssatols)/Unon de Fato [

Efurn ain e

5im eduopoon ] Eduoomicn Primera []  Eduoscion Seoundaria[]  Eduwosoin Superior ]

Cloupamidan:

uroromdods) (] Yanols) ]

Estudante[]  Emplesdo por cusnta propa [ bepleado porlos demas [

Decempleado [ Jubdado (@)  Otro ()0

Gracias por su colaboracion!
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c) Inglés

SURVEY TO VISITORS 7 TOURISTS

This is & ressarch sureey that takes less than five minubes to snswer and which sims to gather information showt
the Aldeios do Yisto (schist villages) as & tourism destination.

Pleaze mark youwr answers with an X inzside the sguare. Thers are no cormegt o Toormeot answers, we only want to
kmows wour opinion. All the anzeers are confidential and facultathe.

1 = INFORMATION ABDUT THE DESTIMATION
1.1 - Do you usualty travel on holdays? Yes[] He[]
1.2 - Do you recognize the Aldefas do X isto as a tourbm destination? ez [ Ha[d
1.3 - Do you recogrize the loga of Aldeie do Xistd? T He[d

1.4 - Howw many times did you visit Aldelas do Xisto!
10 IteSO Gte? 100

1.5- How marry days joonsder the average if applicable) did you stay in Aldeias do Xisto?

1.6 - With whom you traveled to Aldeias do Xisto?
Alone=[] Spouse or boyfrend/grifrend[]  Family [ Friend: []

1.7 - Iid you spent @ night during your travelis) i Aldeios do Xisto? Yes[] Mz

If yes, in what type of socommodation?
Habstation towrism[] Fural towrsm ] Camping park [] Hot=l ]
Family / Fri=nds[]

1.8 - How many villages dis you visit? 10 Ta¥Q =10[Q

1.9 - What was the first village that you visibed?

1.10 - Howw did you hear about A ldedos do Xisto & a tourist destination? {Chooss only one option]
Family [ Friends[] Meda[] Internet [ Trade fairz []

1.9 - Hawe you ewer szarohed for information about Aldeles do Xiste?  Yes [ Ha[J

If yes, speoify where did you searc hed information?
Famnily / Friends [] Media[] Trawel agenoies[]  Books[ Interm=t [
Travel ag=noy [] Other [J
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1.10 - Y¥Why did you choose to vEit the 4ldeies do Xisto?

Considering the following statements as the main motifs, plesse ohoose from 1 o 5, where 1 & "not
inportant and 5 & “very important’.

1 1 3 4 5
HT A ORI O O O 0O O
b] Geographic Broximzy o 0o o 0O 0O
@] Irargquiry O O O 0O 0O
d]) Hamural so=nery O O4d O O O
& Lastronomy O O O O d
f] Peogple /Lacal wentity o 0o o 0o o
g Looal way of e O O O 0O 0O
h] Heritage o 0o o 0o o
1) Eemrits O O O 0O 0O
jl Other  which?

1.11 - Exoluding the journey, how muoh did you spent (@erage) per visit in Aldeios oo Xisto?
s Sltel0[ IMte3N 2000

2 - INFORMATION O THE ACTIVITIES M THE DESTIMATION

1.1 - ¥hat were the aothities carmed out during your visit[s] to the A dees do Xiso?
Gastronomy [ To visit. heritage [ Tovisit archasologcal sites [
lovestt muzseunEs Interpretive oenters [ |ourssport ! Adventune aotrates [
Tovizit looal oraft workshops []  Looal markets and trade fairs [

Iradstonal festavals (music, tolkiore, &to_) (]

1.2 - Of the actiatees carried out, or would like to have done, olasssfy the following statements aocording to
their mterest, from 1 to 5, where 1 & “wery unattraotiee” and 5 & “eery attraothelinteresting .

=
(5]

& LaasEronioamy

b] To visit heritage

o] lowsit archasclogecal sthes

d] To visit museuns. Interpretive oenters

=] ToursSport ( Sdvwenture aotivities (hiking, mountain biking, =to_)
f) To visit local craft workshops

5} Local markets and trade fairs

k) Tradstonal festials (music, folklore, =to.)

I o I o o o o o I
OOOOO0O0OO00w
I o I o o o o o I
OO0O0OO0O0O0O00=
OO0O0OO0O0OO0>0w
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3 - INFORMATION ABDUT YOUR PASSAGE BY "ALDEIAS DO XISTO™
3.1 - After your(s) viit(s), what is your ege of Aldeios do Xisto? Corsidering the following statements as
potential images of the Aldeies do Xizto, clasify each of the statements acoording to your opirdan, from

1to 5, where 1 & “strongly disagres” ond 5 & “strongly agres".

1 z 1 4 5
BT T DT T e O O O O O
b) It & oalm and refeant O O Oo o O
o] It has many looaks to vt O o O o O
d} It has culture, history end hertage O O O O 0O
&) It heriags 1 well gonssned O O O O 0O
f) It has retained its authenticity O O O O O
g) It has good food O o o o o0
h} It has friendy and welooming people O O O O O
1] Thewilsges are cleansd O O O O 0O
jl There & [t nformation about what to do and/for vt O O a a O
k] Other which?
4 - PERSOMAL INFORMATION
4.1 - NacionalSty: Portuguese [ Other [] 'Which?
i in Portugal, what i your distriot of residenoe?
42 - Gender: Mal= ] Female []
43 -Age: 5300 il Swe&ag =560
44 - Ciil Status: Single [] Marned[] Diroed [] Fhdower [

4.5 - Edunation:

Without edwoation [0 Frimary Eduaation O Secondary Education ]  Superior Eduoation[]
4.6 - Profez=ional Status:

Student[]  Selfemployed O Erpioyed by others [ Unemployed ] Retired ]
Other O

Thank you for your collaboration!

79



80



2 - Guia das Entrevistas a Realizadas

1. Quais as vantagens de ser parceiro do territorio Aldeias do Xisto?

2. Como se articula a comunicacdo e a promocao de (Autarquias / Institutos /
Estabelecimentos de Ensino / Associacdes / Cooperativas / Empresas e Empresarios) com a

estratégia de marketing do territdrio Aldeias do Xisto?

3. Considera que a atividade do(a) (Autarquias / Institutos / Estabelecimentos de Ensino /
Associacdes / Cooperativas / Empresas e Empresarios) contribui para o desenvolvimento do

territorio das Aldeias do Xisto?
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3 - Transcricdo das entrevistas realizadas

3.1 - Dr. Paulo Fernandes

Presidente da ADXTUR e do Municipio do Fundao, parceiro das Aldeias do Xisto.

Entrevista realizada em 19 de marco de 2015.

1. Quais as vantagens de ser parceiro do territério Aldeias do Xisto?

“As vantagens sdo de dois tipos: as que derivam do territdrio onde se insere, e aquelas que
se criaram ao longo do processo de construc@o da parceria. Os primeiros sGo o patrimoénio
natural e ambiental, o patriménio material e imaterial, a gastronomia, o saber fazer, a
memoria e a identidade cultural e o espirito de ruralidade, ainda bem genuino. Estamos
numa zona geogrdfica de elevado valor ambiental, com muitas zonas intocadas pela méo
humana ou, se o foram, que revelam uma integracdo perfeita entre a paisagem natural e a
intervencdo humana para aproveitamento habitacional ou agricola. Muitos destes valores
acabam por se transformar em recursos para o turismo de natureza, lazer e aventura, mas a
maior riqueza revela-se quando unimos essas duas vertentes, a paisagem natural e as
tradicées das pessoas que aqui habitam. No fundo, as Aldeias do Xisto sGo uma paisagem

cultural, muito centrada na genuinidade da vida rural que ainda preserva.

Por outro lado o projeto ndo se pode dissociar das forcas que soube criar ao longo do
processo de parceria em redor da marca e da agéncia que o gere, que sdo hoje também
recursos que tem a sua disposicdo. Este espirito de parceria publico-privada assenta numa
articulacdo transversal entre todos os agentes parceiros da ADXTUR, de grande proximidade
e representatividade, que provocou efeitos de escala pela aglomeracdo, conferindo a
ADXTUR uma tremenda capacidade institucional secundada por uma capacidade técnica
altamente especializada, conhecedora de todos os dossiers e da realidade de todos os

parceiros individualmente.

Estes factores conjugados confluiram para a solidez da rede, que sdo o primeiro degrau para
se trabalhar a notoriedade e a criacdo de condicbes para a atracdo de investimento, de

pessoas e de projetos”.

2. Como se articula a comunicacdo e a promocao do Municipio/ADXTUR com a estratégia

de marketing do territério Aldeias do Xisto?
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“Podemos dizer que ao longo destes anos de existéncia, o projecto teve trés fases, em que os
objectivos foram diferentes, embora complementares, mas é preciso ndo esquecer que esses
objetivos conjunturais, em ultima andlise, sempre perseguiram aquilo que é a missGo do
projeto, o seu ADN: preservar e promover a identidade cultural e potenciar o

desenvolvimento social e economico.

Assim, na primeira fase, a da requalificacdo patrimonial das aldeias, o objetivo principal era
o de preservar o patriménio fisico das Aldeias do Xisto e dar melhores condicées de vida as
populacées que ld vivem. Paralelamente, este trabalho visou também trazer as pessoas e os
agentes para dentro do processo de desenvolvimento do territério, aumentando a sua auto-

estima e promovendo condicdes para a sua fixacdo e investimento.

Numa segunda fase, que teve inicio com a criacGo oficial da marca Aldeias do Xisto e da
ADXTUR, o objetivo era a afirmacdo nacional das aldeias do Xisto enquanto destino turistico,
em que se centraram todos os esfor¢os na criacdo de infraestruturas turisticas e na sua

promocdo.

Atualmente, o principal objetivo para a estratégia de eficiéncia colectiva é o aumento da
atratividade da marca Aldeias do Xisto, captando novos publicos, a nivel social e econémico,

afirmando-se como um territdrio de exceléncia para viver e investir”.

3. Considera que a actividade do Municipio/ADXTUR contribui para o desenvolvimento do

territério das Aldeias do Xisto?

“Tém um papel fundamental, essencialmente pala atribuicdo de valor a percecdo que se tem
da marca destino e pelo contributo fundamental que dd a coesGo interna da rede entre os

parceiros.

Atualmente, os objetivos estratégicos assentam em trés vetores de acdo fundamentais, que
sGo o imagindrio, a comunicacdo comercial e a articulagdo/coeréncia. O primeiro atua ao
nivel da ideia que se tem do territério, promovendo os seus valores intrinsecos, como a
natureza, a genuinidade, a ruralidade, a gastronomia, no fundo um certo estilo de vida. O
segundo, incide fundamentalmente na promocdo dos servicos comerciais dos parceiros
privados (alojamento, restaurac@o, animacgdo turistica, etc.), bem como na rede de
infraestruturas que permitem aos visitantes usufruirem do territério com garantia de
qualidade e exceléncia de servico. Por ultimo, a articulacdo/coeréncia, cria todo o ambiente
de comunicacdo no territdrio que apoia a sua visita e permite ter uma perce¢do coerente e
permanente da marca em todos os momentos, sendo que isto se tem feito com a instalagdo
de sinalética e de painéis interpretativos, com a disponibilizacdo de materiais de

comunicacdo da marca aos postos de turismo municipais, lojas e outros pontos de informacdo
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e com a participacdo de todos os parceiros nas decisées de comunicacdo tomadas, através de
reunibées regulares de grupos de trabalho temdticos. Desta forma todos os agentes do

territdrio estdo capacitados para veicularem informacées sobre os vdrios aspectos da marca”.
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3.2 - Sr. Pedro Pedrosa

Gerente da A2Z Adventures, Empresa de Animacao Turistica, parceira da ADXTUR.

Entrevista realizada em 28 de marco de 2015.

1. Quais as vantagens de ser parceiro do territério Aldeias do Xisto?

“As vantagens s@o de dois tipos: as anunciadas e as percebidas. As primeiras sdo a
possibilidade de utilizacdo da marca e a referéncia aos nossos produtos, o contributo para a
gestdo da marca com ideias e sugestbes, o acesso a informacdo privilegiada para parceiros e
programas de apoio ao investimento, a comercializacGo e promocdo de servicos, incluindo
listagens de agentes nos mais diversos meios. As do segundo tipo poderdo ser tdo
importantes quanto o sucesso do projeto, uma vez que beneficiamos por estar conotados e

associados com o destino e com a sua marca”.

2. Como se articula a comunicacdo e a promoc¢do da A2Z Adventures com a estratégia de

marketing do territério Aldeias do Xisto?

“E uma articulacdo pontual, através da utilizacdo do logdtipo de parceiro oficial Aldeias do
Xisto na comunicac@o e viaturas da empresa. Procuramos também acompanhar acées
comerciais, como feiras e de imprensa, bem como os press trips em que a marca nos inclui.
Temos ainda distribuido material de comunicacdGo das Aldeias do Xisto aos clientes que
levamos ao territorio, normalmente reconhecido como de qualidade e grande utilidade por

estes”.

3. Considera que a actividade da A2Z Adventures contribui para o desenvolvimento do

territério das Aldeias do Xisto?

“Sem duvida, pois a A2Z Adventures criou vdrios produtos de turismo de natureza ndo
existentes até ent@o no territério e promove-os através de operadores internacionais. Os
clientes que a A2Z leva ao territério sGo, maioritariamente, de estadias prolongadas (4 a 8
dias), gerando um retorno econémico interessante em todo o ciclo de vida da atividade
turistica. Por outro lado, os mercados internacionais, de onde sGo maioritariamente oriundos

os nossos clientes, tornam o contributo da A2Z ainda mais relevante no contexto regional”.
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3.3 - Sr. Paulo Guilherme

Gerente da Casa do Zé Sapateiro (Turismo Rural) na Aldeia de Ferraria de S. Jodo (Penela),
parceiro da ADXTUR.

Entrevista realizada em 6 de Abril de 2015.

1. Quais as vantagens de ser parceiro do territério Aldeias do Xisto?

“As vantagens de ser parceiro das Aldeias do Xisto é a maior divulgacdo, publicidade, o maior
apoio nos projetos de investimento, comunicacdo entre a rede das aldeias e o intercdmbio

entre os parceiros”.

2. Como se articula a comunicacao e a promocao da Casa do Zé Sapateiro com a estratégia

de marketing do territério Aldeias do Xisto?

“A articulac@o e a promocdo entre a Casa do Zé Sapateiro e as Aldeias do Xisto, decorre de
forma muito “sauddvel”, pois derivado da estratégia de comunicacdo e divulgacdo

implementada pela ADXTUR, temos tido uma elevada taxa de ocupacéo”.

3. Considera que a actividade da Casa do Zé Sapateiro contribui para o desenvolvimento

do territério das Aldeias do Xisto?

“A Casa do Zé Sapateiro esforca-se por dar a conhecer o patriménio rural, a nossa

gastronomia, as nossas tradicées e costumes e a vender produtos endogenos”.
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3.4 - Sr. Nuno Alves

Artesdo da Officina Objectos Improvaveis, parceiro das Aldeias do Xisto.

Entrevista realizada em 7 de Abril de 2015.

1. Quais as vantagens de ser parceiro do territério Aldeias do Xisto?

“Temos uma economia de escala muito importante, pois s6 com a agregac@o dos diversos
parceiros é possivel ser conhecido e estar presente em diversos locais e feiras, nGo sé a nivel
nacional, como internacional, como aconteceu recentemente numa feira na Alemanha, onde
se deu a conhecer o que cada um dos parceiros tem para oferecer, que individualmente era

economicamente impossivel”.

2. Como se articula a comunicacdo e a promocdo da Officina Objectos Improvaveis com a

estratégia de marketing do territério Aldeias do Xisto?

“A estratégia de marketing das Aldeias do Xisto vem de encontro as necessidades dos
parceiros, através da sua divulgacdo em todo o territério, nacional e internacional. Por outro
lado a utilizacdo do logdtipo Aldeias do Xisto, permite um reconhecimento por parte do

consumidor?”.

3. Considera que a actividade da Officina Objectos Improvaveis contribui para o

desenvolvimento do territério das Aldeias do Xisto?

“O facto de utilizar produtos endégenos, como madeiras nobres da regiGo, representa uma
mais-valia para o territdério, por outro lado ao utilizar o logétipo das Aldeias do Xisto,

possibilita a divulgacdo de todo um territdrio e seus parceiros”.
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