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SUMARIO EXECUTIVO

O presente relatério apresenta os resultados dos estudos de mercado, realizados no ambito
do processo de construgao do plano de marketing para a Turismo Centro de Portugal (TCP), e
sdo referentes ao mercado portugués e espanhol - territérios definidos como publico-alvo

prioritario pela TCP.

Os estudos foram concretizados com base em entrevistas telefénicas, realizadas por
amostragem sistematica por NUT II em lares com telefone fixo do territério Portugués e
Espanhol constantes nas paginas brancas. As duas amostras correspondem a um total de 844
entrevistas, sendo 394 questionarios validos para Espanha e 450 questionarios validos para
Portugal. A margem de erro para a amostra de 394 inquiridos em Espanha, com um grau de
confianca de 95% é de 4,94%, enquanto para a amostra de 450 inquiridos em Portugal, com o

mesmo grau de confian¢a, a margem de erro é de 4,62%.

Os resultados obtidos indicam as linhas orientadoras relativamente ao perfil das diferentes
tipologias de turistas potenciais para a Regido Centro de Portugal e revela as significativas
diferencas entre os dois povos, especialmente na forma de encarar as visitas e também

relativamente ao que procuram aquando da realizacdo das mesmas.

Os dois estudos de mercado revelaram a existéncia de segmentos com diferente potencial
para o mercado nacional e para o mercado espanhol. Nos segmentos de turistas portugueses,
recomenda-se a orientacdo para dois dos quatro segmentos identificados, enquanto nos
segmentos de turistas espanhdis, recomenda-se a orientagdo para todos os segmentos, com

estratégias diferenciadas por cada segmento.

Em ambos os perfis de turistas, surge como necessario a orientacdo para um turismo “social”,
em que o turista viaja acompanhado, sobretudo pelo companheiro(a), mas também por filhos

e amigos, em que a oferta deve ser diversificada e adequada a esta tipologia de turismo.
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1. METODOLOGIA

1.1. Pressupostos

Os dois estudos de mercado foram realizados com o principal propoésito de tracar o perfil dos
turistas portugueses e espanhois alvo da Regido Centro de Portugal, com idade superior a 18

anos e residéncia em Portugal ou Espanha.

Considerou-se como turista potencial o turista portugués ou o turista espanhol que ja visitou

ou tinha intencdo de visitar Portugal.

Considerou-se também que, tendo em conta a distribuicdo dos telefones fixos em ambos os
paises estudados, a amostragem sistemdtica por lar com telefone fixo permitiria obter
resultados aceitaveis, muito embora o uso do telemdvel tenha uma distribuicio também
quase generalizada. A inexisténcia de bases de dados fidedignas que tivessem informagao
relativa aos telemdveis usados por cada habitante portugués e espanhol e ainda informacao

relativa a sua residéncia fez-nos optar pela escolha inicial, do telefone fixo.

1.2. Bases cientificas para o estudo

Para a construcido do questionario e definicdo do processo de amostragem, foram consultados
varios trabalhos académicos, sendo que aqueles que foram diretamente usados para a

construcdo dessa componente metodolégica, em pesos diferentes, foram os seguintes:

e ALMEIDA, P.]. D. S. 2010. La Imagen de un Destino Turistico como Antecedente de la Decisién de
Visita: andlisis comparativo entre los destinos. PhD, Universidad de Extremadura.

e ARAGONEZ, T, GOUVEIA, M. & SAUR-AMARAL, 1. 2013. The Centre Region of Portugal: Current
Destination Brand Awareness at the National Level. In: SANTOS, J., SERRA, F. & AGUAS, P. (eds.)
Strategies in Tourism Organizations and Destinations. Faro: Universidade do Algarve.

e BAAIJENS, S. & NIJKAMP, P. 2000. Meta-Analytic Methods for Comparative and Exploratory Policy
Research: An Application to the Assessment of Regional Tourist Multipliers. Journal of Policy
Modeling, 22, 821-858.

e CRACOLICI, M. F. & NIJKAMP, P. 2009. The attractiveness and competitiveness of tourist
destinations: A study of Southern Italian regions. Tourism Management, 30, 336-344.

e FORMICA, S. & UYSAL, M. 2006. Destination Attractiveness Based on Supply and Demand

Evaluations: An Analytical Framework. Journal of Travel Research, 44, 418-430.
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e SILVA, C. 2011. A imagem dos destinos turisticos de montanha: olhares dos residentes e dos

turistas. PhD in Tourism, University of Aveiro.

Com base nesses trabalhos cientificos e ainda no objetivo dos dois estudos de mercado, foi
definida a populacdo e a amostragem e, subsequentemente, foram construidos os

questionarios anexos ao presente trabalho, em portugués, espanhol e catalao.

1.3. Populacido e amostragem

A populagdo para cada estudo consistiu nas pessoas singulares com idade superior a 18 anos,
residentes no respetivo territério nacional, em lares com telefone fixo listados nas paginas

brancas de cada pafs.

A amostragem realizada foi sistematica e proporcional (populacio por NUT II face a
populacdo nacional, continental e territérios detidos fora das fronteiras continentais), com

reposicao ascendente.

0 esquema de amostragem usado dentro de cada NUT II, apds a identificacdo do nimero de
individuos da amostra, foi feito de forma sistematica e aleatéria em funcdo do niimero de
lares listados nas paginas brancas de cada NUT II e reposi¢do ascendente em 10 niimeros
listados caso o lar selecionado ndo tivesse atendido apds trés contactos devidamente

espacados no tempo ou caso tivesse recusado a participagao.

Dessa forma, o processo de amostragem utilizado permitiu a obten¢do de uma amostra quasi-
representativa da populacdo estudada: em Portugal, uma amostra de 450 inquiridos; em

Espanha, uma amostra de 394 inquiridos.

1.4. Instrumentos de pesquisa

Foram construidos trés questionarios, com estrutura cientifica semelhante, mas redigidos

em:

e Portugués - para uso no estudo realizado a residentes em Portugal continental e Ilhas;
e Espanhol (castelhano) - para uso no estudo realizado em Espanha, em todas as NUT II
que nao incluiam a Catalunha;

e Espanhol (cataldo) - para uso no estudo realizado em Espanha, na Catalunha.

Irina Saur-Amaral, Manuel Gouveia, Teresa Aragonez, Isabel Machado, Diogo Damas
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1.5. Cuidados metodoldgicos

A aplicacdo dos instrumentos de pesquisa foi realizada por entrevista telefénica, realizada
por entrevistadores recrutados e formados para o efeito nas instalacées do IPAM Aveiro, com
supervisdo presencial durante toda a realizacdo das respetivas entrevistas e verificacdo das
chamadas realizadas pelo supervisor, por contacto aleatério dos lares em que tinha sido

realizado uma entrevista valida.

A recolha de dados foi levada a cabo entre 27 de novembro e 20 de dezembro de 2013, com
recurso a entrevista telefénica apoiada pelo Sphinx Léxica V4, e uma equipa de 10

entrevistadores com formacio especifica para cada estudo e um supervisor qualificado.
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2. PERFIL DO TURISTA PORTUGUES

2.1. Caraterizacao da amostra

A distribuicdo dos inquiridos por unidade territorial e género esta apresentada na tabela 1,
estando proporcional a distribuicdo da populacao residente por essas unidades territoriais. A

dimensao da amostra é de 450 inquiridos.

Tabela 1 — Perfil do turista portugués: Distribuigdo dos inquiridos por unidade territorial e género

Unidade territorial N %
16 Centro (100) 100 22,2%
11 Norte 156 34,7%
17 Lisboa 120 26,7%
18 Alentejo 34 7,5%
15 Algarve 19 4.2%

20 Regido Auténoma dos Acores 10 2,3%

30 Regiao AutonomadaMadeira 11 24%

PT Portugal 450 100%

A distribuicdo por grupos etarios encontra-se apresentada na Figura 1, estando proporcional

a estrutura da piramide etaria portuguesa.

11,1%

[ 18-24 anos
- 25-34 anos
I:’ 35-44 anos
I:’ 45-54 anos
- 55-64 anos
D 65 anos ou mais

17,6%

18,9%

14.7%

15,3%

Figura 1 - Perfil do turista portugués: Distribuigido dos inquiridos por grupos etarios
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No que respeita ao estado civil dos inquiridos, 64,5% sao casados ou vivem em unido de facto
e 25,8% sao solteiros (Figura 2).

4,7% 0,%
4,2%

- Néo resposta

[l soteiro(a)

I:l Uni&o de facto / Vive com o companheiro(a)
[[] casado(a)

[l Divorciado(a)

[ viavo(a)

1,8%

62,7%

Figura 2 - Perfil do turista portugués: Distribui¢ido dos inquiridos por estado civil

Dos 450 inquiridos, 68,7% tém filhos, e desses ultimos inquiridos somente 38,4%

responderam que os respetivos filhos ainda vivem no agregado familiar (Figura 3).

0,4% 220
= 2%
= l;ao respos@ . Né&o resposta
im .
o W
nao

59,3%

Figura 3 - Perfil do turista portugués: Inquiridos com filhos e filhos no agregado familiar

Dos 450 inquiridos, todos visitaram regides portuguesas, sendo que a regido mais visitada foi
a regido Porto e Norte (86,4%), seguida pela regido Centro (82,4%) e pela regido Lisboa e
Vale do Tejo (79,8%). Mais de 76% dos inquiridos tinham visitado a regido do Algarve. A
regido menos visitada foi Madeira e Acores, sendo que somente 30,2% dos inquiridos

estiveram nessa regiao (Figura 4).
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Quais as regides que javisitou em Portugal?

Norte (ex. Porto, Guimaraes) 389 86,4% 86,4%
W Centro (ex. Fatima, Coimbra) 371 82,4% 7 82.4%
Lisboa e Vale do Tejo (ex. Lishoa, Santarém) 359 79,8% § 79.8%
Algarve (ex. Faro, Albufeira) 344 76,4% 76,4%
Alentejo (ex. Evora, ...) 273 60,7% 60,7%
Madeira e Acores 136 30,2% 30,2%
Total 450

Figura 4 - Perfil do turista portugués: Regides de Portugal visitadas pelos inquiridos

No que respeita a intencdo de visitar Portugal novamente, 98,4% dos inquiridos

manifestaram esta intencdo (Sim ou Talvez) (Figura 5).

0,7% 0,9%

. N&o resposta
- Sim
I:l Talvez

144% I:l Definitivamente ndo

54.0%

Figura 5 - Perfil do turista portugués: Intengédo de visita dos inquiridos

No que respeita ao rendimento familiar mensal do agregado, 47,3% dos inquiridos tém
rendimentos iguais ou inferiores a mil euros, 37,3% tem rendimentos entre 1001 e 2000
euros e 10,6% dos inquiridos tém rendimentos superiores a 2000 euros mensais no agregado

(Figura 6).

7% 2,00h,3% 4,7%
- N&o resposta

- 1000 euros ou menos
[[] 1001 - 2000 euros

I:’ 2001 euros - 3000 euros
[l 001 - 4000 euros

I:’ mais de 4000 euros

373%

Figura 6 - Perfil do turista portugués: Distribui¢ido do rendimento mensal por agregado dos inquiridos
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2.1. Perfil do turista portugués

No que respeita a experiéncia de viagens / férias, os inquiridos apreciam sobretudo
destinos seguros, agradaveis e relaxantes. Ligeiramente abaixo, foram avaliados os destinos

divertidos e excitantes (Figura 7).

Média I;zz\r/g:)_ Mediana
Seguro 461 0,71 5,00
Agradavel 4,61 0,61 5,00 P
Relaxante 4,44 0,74 5,00
Divertido 417 0,97 4,00
Excitante 3.81 1,11 4,00
Total 4,33 0,90

Figura 7 - Perfil do turista portugués: Avaliagido dos atributos favoritos dos destinos (viagens ou férias)

Os inquiridos viajam ou fazem férias para conhecer novos lugares, escapar a rotina,
conhecer a beleza natural, desfrutar do tempo livre na companhia dos familiares e amigos,

descansar, conhecer o patriménio e a cultura e conhecer as tradi¢cdes e os costumes.

Os motivos menos apreciados pelos inquiridos dizem respeito a integragdo nas atividades
locais, procura de aventura, estar longe do local habitual, procurar entretenimento e

diversao, viver experiéncias emocionantes ou fazer desporto (Figura 8).

Média Desvio-padréo Mediana
Conhecer novos lugares 455 0,75 5,00 _
Escapar da rotina 455 0,73 5,00 : 4
Conhecer a beleza natural 4,52 0,74 5,00 P
Desfrutar do tempo livre para estar com 4,48 0,82 5,00 —
Descansar 4,44 0,85 5,00 P
Conhecer o patrimonio e a cultura 4,44 0,80 5,00 —
Conhecer as tradi¢des e os costumes 4,36 0,84 5,00 B i
Conhecer novas pessoas 4,10 1,00 4,00
Cuidar do corpo e da mente 4,02 1,09 4,00
Integrar-me nas atividades locais 3.80 1,14 4,00 : b
Buscar novas aventuras 3.70 1,19 4,00 4
Estar longe do meu local habitual 3.67 1,17 4,00
Buscar entretenimento e diversdo 3.63 1,17 4,00
Viver experiéncias emocionantes 3.58 1,17 4,00
Fazer desporto 3.25 1,27 3,00
Total 4,07 1,09 \' 14

Figura 8 - Perfil do turista portugués: Avaliagdo das motivagdes subjacentes a viagens ou férias

Irina Saur-Amaral, Manuel Gouveia, Teresa Aragonez, Isabel Machado, Diogo Damas
-14 -



& Q
IPAMLAB IPAM

- THE MARKETING SCHOOL
UNIDADE DE INVESTIGACAO
EM MARKETING E CONSUMO

No que respeita as fontes utilizadas para procurar informac¢ao sobre um destino, a fonte
mais utilizada foi a Internet, mencionada por 53,1% dos inquiridos, seguindo as agéncias de

viagens, com 24,4% e outras fontes com 20,2% (Figura 9).

Quando procurainformacédo sobre um destino (visitas de curta duragéo ou férias), que fontes usa?

Internet 239 53,1% ] 53,1%
agéncias de viagens 110 24,4% J 24.4%
outras fontes 91 20,2% 20,2%
postos de turismo 51 11,3% 11,3%
folhetos turisticos 38 8,4% 8,4%
guias de viagens 37 8,2% 8,2%
publicidade nos meios de comunicagé&o social 29 6,4% 6,4%
companhias aéreas 4 0,9% 0,9%
Total 450

Figura 9 - Perfil do turista portugués: Fontes utilizadas para procurar informagao sobre um destino
Nas outras fontes de informacdo, destacam-se os familiares e os amigos (11,3% dos 450
inquiridos), sendo que 4% dos inquiridos decidem por iniciativa prépria, e com 1,3% que nao

procuram informacao sobre o destino (Figura 10).

Qutras Fontes de Informacéo

Familiares 28 6,2% 6,2%
Amigos 23 5,1% 5,1%
Deciséo prépria 18 4,0%

Vai a descoberta 7 1,6%

N&o procura informagao 6 1,3%

Pessoas conhecidas 4 0,9% 0,9%

Inatel 3 0,7% 0,7%

Excursdes 3 0,7% 0,7%

Google 2 0,4% [} 0,4%

S6 visita a famiia 1 0,2% [ 0,2%

Interface 1 0,2% [ 0,2%

lgreja 1 0,2% |[f 0.2%

Vai para casa propria 1 0,2% P0.2%

Usa o telefone 1 0,2% [ 0,2%

Usa 0 mapa 1 0,2% §0.2%

Figura 10 - Perfil do turista portugués: Outras fontes utilizadas para procurar informagio sobre um

destino

Irina Saur-Amaral, Manuel Gouveia, Teresa Aragonez, Isabel Machado, Diogo Damas
- 15 -



Q Q
IPAMLAB IPAM

- THE MARKETING SCHOOL
UNIDADE DE INVESTIGACAO
EM MARKETING E CONSUMO

Os inquiridos tendem a fazer a sua prépria marcacgdo (72,4% dos inquiridos), sendo que

s6 22,4% usam agéncias de viagens (Figura 11).

A que meios recorre paramarcar as suas viagens ou férias?

Faco eu préprio a marcagédo 72,4%

I Recorro a agéncia de viagem ou semelhante para aconselhar 22,4%
Uso Internet 64 14,2% 14,2%
Outro meio 36 8,0% I_| 8,0%

Total 450 g

Figura 11 - Perfil do turista portugués: Meios utilizados para marcar as viagens ou as férias

A tipologia de transporte preferido para chegar ao destino escolhido é o carro préprio,
indicado por 71,3% dos inquiridos, seguindo-se o avido (40% dos inquiridos), o autocarro

(21,6% dos inquiridos) ou o comboio (12% dos inquiridos) (Figura 12).

Que tipologias de transportes prefere para chegar ao destino

escolhido?
Carro proprio 321 71,3% f71.3%
Avigo 180 40,0% 40,0%
Autocarro 97 21,6% 21,6%
Comboio 54 12,0%
Outro 10 2,2%
Carro alugado 3 0,7%
Total 450

Figura 12 - Petfil do turista portugués: Transportes preferidos para chegar ao destino escolhido

A tipologia de transporte preferido para se deslocar depois de chegar ao destino
escolhido é a pé (74,2% dos inquiridos). 45,7% dos inquiridos indicaram o carro (préprio ou

alugado), 22,4% o autocarro e 11,3% indicaram o comboio (Figura 13).

Qual atipologia de transportes que prefere usar parase

movimentar depois de jaestar no destino?

QOutros meios de transporte no destino
Ir apé 74,2%
Carro préprio 177 39 3% Transportes Publicos 11 2,4% 2,4%
Autocarro 101 224% 22,4% Bicicleta 3 07% 0.7%
Comboio 11,3% Taxi 3 0% 0.7%
Carro alugado 6,4% Automovel de familiar 1 0,2% [ 0.2%
Qutro 21 4,7% Adapta-se conforme os destinos 1 0,2% [0.2%
Total Barcos ou Ferries 1 0,2% ) 0,2%

Figura 13 - Perfil do turista portugués: Transportes preferidos para se deslocar depois de chegar ao

destino escolhido
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As tipologias de alojamento preferidas pelos inquiridos sido os hotéis, o alojamento de

amigos ou familiares, as residenciais/pensdes ou o campismo (ver Figura 14).

O aluguer de casas, o turismo rural / de habitacdo ou os hostels / pousadas da juventude

foram menos indicados pelos inquiridos, mas aparecem com percentagens superiores a 13%.

Qual o tipos de alojamento que prefere utilizar quando faz viagens de curta duragédo ou férias (pode indicar varios tipos de alojamento)?

Hotéis de 3 estrelas ou menos 131 29,1% 29,1%
Alojamento de amigos ou familiares 128 28,4% 28,4%
Hotéis de 4 ou 5 estrelas 120 26,7% 26,7%
Residénciais / Pensdes 95 21,1% 7211%
Campismo 91 20,2% 20,2%
Aluguer de casas / quartos 73 16,2% | J 16,2%
Turismo rural / de habitagcdo 65 14,4% 14,4%
Hostels / Pousadas da juventude 59 13,1% | J13,1%
Outros 20 4,4% 4,4%

Total 450

Figura 14 - Petfil do turista portugués: Tipologias de alojamento preferidas no destino escolhido

Os inquiridos costumam viajar ou fazer férias acompanhados (95,6%), sendo que 72,4%
dos inquiridos estdo acompanhados pelo companheiro, 45,1% pelos filhos e 32,9% pelos
amigos. 7,1% dos inquiridos viajam ou fazem férias com outros familiares, também (Figura

15).

Costuma viajar sozinho ou acompanhado?

Companheiro(a)

Acompanhado 430 95,6% 95,6%
Sozinho 19 4,2% 4,2%
Total 450 99,8%

Com quem?

72,4%

Filhos

45,1%

Amigos

32,9%

Outros

7,6%

Colegas de trabalho

2,2%

Total

450

Outros acompanhantes

Outros familiares

32

7,1%

Amigos

0,2%

Vai emexcursdo

[

0,2%

0,2%
0,2%

7,1%

Figura 15 - Perfil do turista portugués: Acompanhantes nas viagens ou férias

Relativamente as ultimas viagens de curta durac¢do (pelo menos uma noite fora de casa),
30,2% dos inquiridos refere ter feito esta tipologia de viagem ha mais de dois anos, 14% dos
inquiridos afirmam ter feito entre um ano a dois anos, 26,4% entre trés meses e um ano e
28,2% ha menos de trés meses. 36% dos inquiridos afirma ainda fazer essas viagens uma vez
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por ano ou menos, enquanto 30,4% dos inquiridos afirma fazer essas viagens entre duas a

quatro vezes por ano (Figura 16).

Os inquiridos visitaram nessas viagens de curta duracido as cidades (50,9% dos
inquiridos), o mar/praia (48,7% dos inquiridos), monumentos e patriménio histdrico
(46% dos inquiridos). Com menos respostas surgem as aldeias e zonas rurais (36% dos

inquiridos), as zonas com eventos culturais (27,3% dos inquiridos), a montanha (26,2% dos

inquiridos) ou as zonas com importancia religiosa (24,2%).

Com que frequéncia faz viagens de curtaduragéo (pelo menos
uma noite fora)?

1 vez por ano ou menos 162 36,0% 36,0%
2 - 4 vezes por ano 137 30,4% 30,4%

H& quanto tempo aconteceu a Gltima viagem?

hé mais de dois anos 136  302% E——302%

ha menos de trés meses 127 28,2% 28,2%
entre trés meses a umano 119|  26,4% 26,4% mais de 4 vezes por ano 78 17,3% I_l 17,3%
entre umano e dois anos 63 14,0% 14,0% Nunca 66 14,7% - 14,7%

Total 450 98,4%

Total 450 98,9%

Pensando nessas visitas de curta duracéo, o que gosta de visitar (pode indicar vérias respostas)?

Cidades 229 50,9% 50,9%
Mar/Praia 219 48,7% J48,7%
Monumentos e patriménio histérico 207 46,0% 46,0%
Aldeias e zonas rurais 162 36,0% 36,0%
Zonas com eventos culturais 123 27,3% 27,3%
Montanha 118 26,2% f26,2%
Zonas comimportancia religiosa 109 24,2% J 24,2%
QOutros 5 1,1% 1,1%
Total 450

Figura 16 - Perfil do turista portugués: Habitos e preferéncias nas ultimas viagens de curta duragio

Os destinos escolhidos nas ultimas viagens de curta duragdo foram o Centro de Portugal
(33,3% dos inquiridos), Porto e Norte (24,4% dos inquiridos) e Algarve (24,2% dos
inquiridos) (Figura 17).
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Centro 150 33,3% 33,3%
Porto e Norte 110 24,4% 24,4%
Algarve 109 24,2% 24.2%
Lisboa e Vale do Tejo 75| 16,7% I_l 16,7%
Espanha 48| 10,7% 10,7%

Alentejo 40 8,9% 8,9%

Franca 11 2,4%

Inglaterra 10 2,2%

Acores 9 2,0%

Italia 5 1,1%

Madeira 5 1,1%

Meco 3 0,7%

Canada 2 0,4%

Brasil 2 0,4%

Africa de sul 2 0,4%

Figura 17 - Perfil do turista portugués: Destinos escolhidos nas ultimas viagens de curta duragio

A maioria dos inquiridos estd disponivel a gastar menos de 100 euros por pessoa nesta

tipologia de viagem (Figura 18).

Quanto é que estadisponivel agastar em viagens de curta
duragéo, em cadaviagem (valor total, por pessoa)?

menos de 100 euros 239 53,1%
101 - 200 euros 140 31,1%
201 - 300 euros 32 7,1%
301 - 400 euros 16 3,6%
mais de 500 euros 4 0,9%
401 - 500 euros 2 0,4%

53,1%

Total 450 96,2%

Figura 18 - Perfil do turista portugués: Disponibilidade de gastos em viagens de curta duragio

Relativamente as ultimas férias (pelo menos quatro noites fora de casa), 39,8% dos
inquiridos refere ter feito esta tipologia de viagem ha mais de dois anos, 12% dos inquiridos
afirmam ter feito entre um ano a dois anos, 30,7% entre trés meses e um ano e 15,3% ha
menos de trés meses. A maioria dos inquiridos afirma ainda fazer essas viagens uma vez por

ano (46,7% dos inquiridos).

Os inquiridos fizeram férias nos mesmos locais que nas viagens de curta duracido (55,3%
dos inquiridos), em zonas de mar/praia (30,4% dos inquiridos), nas cidades (24,9% dos
inquiridos). Com menos respostas surgem os monumentos e patrimoénio histérico (13,8% dos
inquiridos), a montanha (10% dos inquiridos), as aldeias e zonas rurais (8,4% dos
inquiridos), as zonas com eventos culturais (7,6% dos inquiridos), ou as zonas com

importancia religiosa (6%) (Figura 19).
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Com que frequéncia costuma fazer férias?

0, 0,
Ha quanto tempo fez as Gltimas férias? 1 vez por ano 210 46.7% 46,7%
P N 1 vez cada dois anos ou menos 89 19,8%
ha mais de dois anos 179 39,8% f_| 39,8%
0, 0,
entre trés meses a umano 138 30,7% 30,7% Nunca 66 14,7% 14,7%
ha menos de trés meses 69  153% 15,3% 2 - 3vezes por ano 61 13,6% 13,6%
entre um ano e dois anos 54 12,0% 12,0% mais que 3 vezes por ano 13 2,9% §2,9%
Total 450 97,8% Total 450 97,6%

Pensando nas férias, gostavamos também de saber o que gosta de visitar (pode indicar vérias respostas)?

O mesmo que nas viagens de curta duragao

55,3%

Mar/Praia

137 30,4%

Cidades

24,9%

Monumentos e patriménio histérico 13,8% 13,8%
Montanha 45 10,0% 10,0%
Aldeias e zonas rurais 38 8,4% I_| 8,4%
Zonas com eventos culturais 34 7,6% I_| 7,6%
Zonas comimportancia religiosa 27 6,0% 6,0%
QOutros 3 0,7% 10,7%

Total 450

Figura 19 - Perfil do turista portugués: Habitos e preferéncias nas ultimas férias

Os destinos escolhidos nas ultimas férias foram Algarve (38,9% dos inquiridos), Centro
(20,9% dos inquiridos), Porto e Norte (18,4% dos inquiridos) e Espanha (16% dos
inquiridos) (Figura 20).

Ultimos destinos de férias

Algarve 175/ 38,9% 38,9%
Centro 94| 20,9%

Porto e Norte 83| 18,4% 18,4%
Espanha 72| 16,0% I_l 16,0%
Lishoa e Vale do Tejo 54| 12,0% 12,0%
Alentejo 38 8,4% 8,4%
Franga 32 7,1% 7,1%
Acores 25| 56% 5,6%
Inglaterra 24 5,3% 5,3%
Madeira 23| 51% [ [51%
Estados Unidos da América 11 2,4% 2.4%

Italia 1] 24% [f24%

Suica 10 22% [J2.2%
Marrocos 9 2,0% §J2.0%
Holanda 9 2,0% [ 2.0%

Figura 20 - Perfil do turista portugués: Destinos escolhidos nas altimas férias

Os inquiridos estdo disponiveis a gastar menos de 250 euros por pessoa (46,9%) ou entre

251 a 500 euros por pessoa (30,9%) nesta tipologia de viagem (Figura 21).
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Quanto é que esta disponivel a gastar em férias, em cadaviagem
(valor total, por pessoa)?
menos de 250 euros 211 46,9% 46,9%
251 - 500 euros 139 30,9%! 30,9%

501 - 750 euros 43 9,6%] 9,6%

751 - 1000 euros 30 6,7% H 6,7%

mais de 1000 euros 13 2,9% bZ,Q%
Total 450 96,9%

Figura 21 - Perfil do turista portugués: Disponibilidade de gastos em viagens de curta duragio

2.2. Segmentos de turistas

Com base na analise de clusters realizada no Sphinx Léxica em funcdo das variaveis
relacionadas com os atributos preferidos dos destinos para viagens ou férias e as motivagdes
para realizar essas viagens, os inquiridos foram classificados em quatro grandes segmentos
com carateristicas semelhantes nessas varidveis. Esta classificagdo indica existirem

diferencas significativas entre os respetivos segmentos do ponto de vista estatistico.

6,%%

- Né&o resposta

[l Exoradores interessados

[] Acomodados

|:| Apreciadores forretas
358% [ Sofisticados poupados

111%

Figura 22 - Perfil do turista portugués: Segmentos de mercado

No seguimento da analise de clusters, foi analisado cada segmento em fun¢do das respostas
as restantes variaveis, com vista a caraterizar devidamente o perfil de turista correspondente
a cada segmento. Foi atribuida uma designacdo a cada segmento no ambito desta

caraterizacdo (Figura 22):

e Exploradores interessados (Disponiveis, Ativos e Descobridores) - 35,77% dos
inquiridos.
e Acomodados (Heddnicos, Preguicosos e Distantes) - 11,11% dos inquiridos;

e Apreciadores forretas (Hedonicos, Curiosos e Preguicosos) - 19,11% dos inquiridos;
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o Sofisticados poupados (Apaixonados, Hedénicos e Aventureiros) - 27,11% dos

inquiridos.

Os Exploradores interessados apreciam de forma ponderada os destinos considerados
divertidos, relaxantes, excitantes, agradaveis, seguros e valorizam de forma igualmente
ponderada o descanso, escapar a rotina, conhecer novos lugares, conhecer a beleza natural, o
patriménio e a cultura, as tradi¢cdes e os costumes, conhecer novas pessoas, integracdo nas
atividades locais, passar o tempo com amigos e familia, procurar novas aventuras e estar
longe do local habitual, procurar entretenimento e diversdo, viver experiéncias

emocionantes, fazer desporto, cuidar do corpo e da mente.

Os Exploradores interessados sdo jovens (18% desses inquiridos tém entre 18 e 24 anos e
24,8% entre 25 e 34 anos). 54% dos inquiridos deste segmento tém filhos, destacam-se dos
restantes segmentos pelo uso da Internet como principal fonte de informacao (69,6%
desses inquiridos), recurso a avido como meio de chegar ao destino (51,6% desses
inquiridos), sendo que o carro proprio também é muito usado, tal como no caso dos

restantes segmentos.

Destacam-se pela preferéncia pelo uso das Hostels / Pousadas da Juventude (19,9% desses
inquiridos) e pelo uso reduzido de residenciais / pensoes e de alojamento de amigos ou

familiares (25,5% desses inquiridos).

Destacam-se por serem 0s que mais viajam na companhia de amigos (44,1% desses
inquiridos) e viajam também acompanhados pelo companheiro(a), fazendo uma ou varias
viagens de curta duracdo por ano. Dio pouca importincia as viagens religiosas e
valorizam as cidades e o mar/praia, mas também monumentos e patrimoénio histoérico e

aldeias e zonas rurais.

No que respeita aos gastos, 47,8% desses inquiridos gastam menos de 100 euros por pessoa
nas viagens de curta duracdo e 30,4% dos mesmos gastam entre 101 e 200 euros. Sdo o
segmento com a maior percentagem de inquiridos que gastam entre 201 e 300 euros

(11,8% desses inquiridos).

53% dos inquiridos deste segmento fazem férias uma vez por ano, e apresentam a

percentagem mais reduzida de inquiridos que nunca fazem férias (1,9% desses inquiridos).
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A maioria dos Exploradores interessados gosta de variar nas férias face as viagens de
curta duracgdo e orientam-se para as cidades, mar/praia e montanha. Sdo o segmento com
maior percentagem de gastos em férias entre 501 e 750 euros por pessoa. Tem a maior
percentagem de solteiros (40,4% desses inquiridos) ou divorciados (8,7% desses

inquiridos).

0 rendimento mensal do agregado dos exploradores interessados esta entre 1001 e
2000 euros (41% desses inquiridos) e destacam-se pela maior percentagem de inquiridos

com rendimentos entre 2000 e 3000 euros (13% desses inquiridos).

Os Acomodados tém mais de 55 anos (30% desses inquiridos tém entre 55 a 64 anos, 32%

desses inquiridos tém 65 anos ou mais). 86% desses inquiridos tém filhos.

Usam a Internet como principal fonte de informacao (38% desses inquiridos), seguidos
das Agéncias de Viagens (32% desses inquiridos), mas destacam-se dos restantes
segmentos pelo uso acrescido dos folhetos turisticos como fontes de informacdo (22%

desses inquiridos). Sdo os principais utilizadores desses folhetos.

Usam o carro proprio para chegar ao destino e raramente usam comboio (6% desses
inquirido). Destacam-se pela preferéncia pelo uso de Hotéis de 3 estrelas ou menos (38%
desses inquiridos), mas usam também hotéis de 4 ou 5 estrelas (26% desses inquiridos).

Destacam-se pelo uso reduzido de campismo (8% desses inquiridos).

Viajam com companheiro e com filhos (60% desses inquiridos) e s6 raramente viajam com
amigos (16% desses inquiridos), fazendo viagens curtas uma vez por ano (50% desses

inquiridos).

Valorizam monumentos e patrimoénio histdérico, mar/praia, cidades, aldeias e zonas

rurais.

No que respeita aos gastos, 46% desses inquiridos gastam menos de 100 euros por pessoa

nas viagens de curta duracdo e 32% dos mesmos gastam entre 101 e 200 euros.

A maioria dos Acomodados gosta de variar nas férias face as viagens de curta duragao e
orientam-se para mar/praia, cidades e monumentos e patrimoénio histérico (sdo os que
mais apreciam os monumentos e patrimonio histérico nas férias - 26% desses

inquiridos). 48% desses inquiridos gasta entre 250 e 500 euros por pessoa nas férias.
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Os Acomodados sdo casados (88% desses inquiridos) ou viavos (4% desses inquiridos),

tendo a menos percentagem de solteiros.

Os Apreciadores forretas tém mais de 55 anos (24,4% desses inquiridos tém entre 55 a 64

anos, 40,7% desses inquiridos tém 65 anos ou mais). 79,1% desses inquiridos tém filhos.

Usam fontes de informacao alternativas (familiares e amigos) como fonte principal e
destacam-se por esta razdo (36% desses inquiridos), tal como pelo uso dos Postos de
turismo (22,1% desses inquiridos) e por um uso muito reduzido da Internet (25,6%

desses inquiridos). Usam também as agéncias de viagens (23,3% desses inquiridos).

Preferem autocarro (31,4% desses inquiridos) ao comboio (5,8% desses inquiridos) e

destacam-se por essa razao.

Destacam-se ainda pelo uso reduzido de hotéis de 4 ou 5 estrelas (14% desses inquiridos)
e preferéncia pelos alojamentos de amigos ou familiares (36% desses inquiridos), pelas

residenciais / pensoes (32,6% desses inquiridos).

Destacam-se por 27,9% desses inquiridos nunca fazerem viagens de curta duracio.
Valorizam monumentos e patrimodnio histérico, cidades, mar/praia, aldeias e zonas

rurais e viagens religiosas.

No que respeita aos gastos, 69,8% desses inquiridos gastam menos de 100 euros por
pessoa nas viagens de curta duracao e s6 menos de 20% dos mesmos gastam entre 101 e

200 euros.

34,9% desses inquiridos nunca fazem férias. Quando fazem, sido o segmento com maior

percentagem de gasto inferior a 250 euros por pessoa (61,6% desses inquiridos).

A maioria dos Apreciadores sao casados (75,6% desses inquiridos) e o rendimento mensal

do agregado é inferior a 1000 euros (64% desses inquiridos).

Os Sofisticados poupadaos estio distribuidos nos varios grupos etarios e tém filhos (74,6%

desses inquiridos).

Usam a Internet como principal fonte de informacao (57,4% desses inquiridos), seguida

pelas Agéncias de Viagens (22,1% desses inquiridos).
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Destacam-se pelo uso reduzido de autocarro (s6 16,4% desses inquiridos) e dominam o uso

de carro proprio (79,5% desses inquiridos).

Usam as varias tipologias de alojamento de forma ponderada. Valorizam cidades,
mar/praia, monumentos e patrimoénio historico, zonas com eventos culturais, aldeias e

zonas rurais, montanha e viagens religiosas.

No que respeita aos gastos, 55,7% desses inquiridos gastam menos de 100 euros por
pessoa nas viagens de curta duracao e 36,1% dos mesmos gastam entre 101 e 200 euros.

Nas férias, 54,1% desses inquiridos gastam menos de 250 euros.

A maioria dos Sofisticados poupados sdo casados (72,1% desses inquiridos) e o rendimento

mensal do agregado é inferior a 1000 euros (52,5% desses inquiridos).

Apresenta-se, de seguida, a sintese do perfil dos quatro segmentos (ver Tabela 2).

Tabela 2 — Petfil do turista portugués: Sintese das carateristicas distintivas dos segmentos de turistas

Exploradores Interessados (35,77%) Acomodados (11,11%)
Apreciam de forma ponderada todas as tipologias Maduros (+ 55 anos), casados ou viuvos
de destino Rendimento mensal do agregado: - 1000 euros;
Jovens (18 - 34 anos) 1001-2000 euros;
Rendimento mensal do agregado: 1001-2000 Principal fonte de informacdo: Internet +
euros Agéncias de Viagens; uso acrescido dos folhetos
turisticos

Maior percentagem de solteiros ou divorciados

Principal fonte de informacio: Internet Transporte para o destino: carro proprio

Transportes para o destino: carro + avido Alojamento: hotéis; ndo valorizam o campismo

Alojamento: hostels / pousadas, hotéis Acompanhados por companheiro(a) e filhos

Acompanhados por companheiro(a) e amigos Viagens de curta duragdo: 1 vez por ano;

. - . monumentos e patrimoénio, mar/praia, cidades
Viagens de curta duracdo: 1 ou mais por ano; ) p o /P T ’
. . . aldeias e zonas rurais; ndo valorizam viagens
cidades, mar/praia, monumentos e patriménio, o
. .. . . religiosas; menos de 100 euros/pax, mas 32%
aldeias e zonas rurais; ndo valorizam viagens tre 101 200 /
.. entre e euros/pax
religiosas; menos de 100 euros/pax, mas 30,4% P

entre 101 e 200 euros/pax Férias: 1 vez por ano; variam destinos face as

viagens de curta duragdo; mar/praia, cidades e

Férias: 1 vez por ano; variam destinos face as o
monumentos e patrimoénio; 251 - 500 euros/pax

viagens de curta duragio; cidades, mar/praia e
montanha; 251 - 500 euros/pax, mas maior
percentagem de gastos entre 501 e 750
euros/pax
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Apreciadores Forretas (19,11%) Sofisticados Poupados (27,11%)
Maduros (+ 55 anos), casados ou viivos Distribuicao etaria diversificada, casados com
Rendimento mensal do agregado: - 1000 euros filhos
Principal fonte de informacao: familiares e Rendimento mensal do agregado: - 1000 euros
amigos; agéncias de viagens, postos de turismo Principal fonte de informacdo: Internet
Transporte para o destino: autocarro Transportes para o destino: carro proprio
(excursionistas) Alojamento: diversificado
Alojamento: hotéis; ndo valorizam o campismo Acompanhados por companheiro(a) e filhos
Acompanhados por companheiro(a) e filhos Viagens de curta duracdo: 1 ou mais por ano;
Viagens de curta duracdo: muito raramente ou cidades, mar/praia, monumentos e patriménio
nunca; monumentos e patrimdnio, cidades, menos de 100 euros/pax
aldeias e zonas rurais; menos de 100 euros/pax | Férias: 1 vez por ano; ndo variam destinos face as
Férias: muito raramente ou nunca; ndo variam viagens de curta dura¢do, menos de 250
destinos face as viagens de curta duragido; menos euros/pax
de 250 euros/pax

2.3. Discussao de resultados

Os resultados obtidos da amostra de 450 inquiridos residentes em Portugal, em lares com
telefone fixo, apontam para uma maioria de inquiridos que vive em casal e tem filhos.
Viajam ou fazem férias acompanhados (95,6% dos inquiridos), tipicamente com o
companheiro(a) (72,4% dos inquiridos) ou filhos (45,1% dos inquiridos). A maioria dos
inquiridos ja tinha visitado praticamente todas as regides portuguesas, a excecio da

Madeira e Acores, que foi referida somente por cerca de 30% dos inquiridos.

Os rendimentos mensais do agregado em que se inserem os inquiridos foram indicados
como sendo inferiores ou iguais a 1000 euros para 47,3% dos inquiridos, sendo que 37,3%

dos inquiridos apontaram para valores de 1001 a 2000 euros.

A fonte mais utilizada pelos inquiridos para procurar informacao sobre um destino
turistico foi a Internet (53,1% dos inquiridos), com ainda maior percentagem nos grupos
etarios entre 25 e 44 anos. Os inquiridos com idades superiores ou iguais a 65 anos

recorrem a fontes “sociais” em detrimento da Internet, designadamente familiares,
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amigos e conhecidos. S6 22,4% recorrem as agéncias de viagens e 72,4% dos inquiridos

fazem a sua propria marcacio.

O carro proprio é o meio de transporte predileto para chegar ao destino desejado, sendo

que no destino, os inquiridos preferem deslocar-se a pé.

Os hotéis representam o tipo de alojamento preferido por 55,8% dos inquiridos, sendo o

uso de alojamento de amigos e familiares bastante elevado (28,4% dos inquiridos).

A maioria dos inquiridos (54,6%) fez a ultima viagem de curta duracao (com pelo menos
uma noite passada no destino) no ano anterior a realizacao do estudo. A frequéncia habitual
para este tipo de viagem que foi mais referenciada pelos inquiridos foi uma vez por ano
(36% dos inquiridos) e o montante que os inquiridos estdo dispostos a gastar nesta tipologia

de viagem foi menos de 100 euros por pessoa (53,1% dos inquiridos).

Os destinos mais referidos para a ultima viagem de curta duracdo foram as cidades
(50,9% dos inquiridos), o mar/praia (48,7% dos inquiridos) e os monumentos e
patrimonio histoérico (46% dos inquiridos), e localizaram-se no Centro de Portugal (33,3%
dos inquiridos), no Porto e Norte (24,4% dos inquiridos) e no Algarve (24,2% dos

inquiridos).

A maioria dos inquiridos (55,23%) afirma preferir fazer férias nos mesmos tipos de
destinos indicados para as visitas de curta duragdo. S6 46% dos inquiridos afirmaram ter
feito as ultimas férias no ano anterior a realiza¢do do estudo e a mesma percentagem afirmou
ainda terem o habito de ir de férias anualmente. A regido portuguesa escolhida para fazer
férias foi o Algarve. 46,9% dos inquiridos gastam menos de 250 euros por pessoa nas

férias.

Assim, os resultados gerais apontam para inquiridos com um perfil multifacetado, que
valorizam simultaneamente varios atributos de um destino turistico e em que as

motivagoes de visita também sio multidimensionais.

Os resultados da andlise de clusters realizada no Sphinx Léxica sobre a amostra analisada
revelou a existéncia de quatro segmentos de inquiridos, que constituem potenciais

segmentos de mercado a trabalhar no ambito do plano de marketing.
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Dos quatro segmentos identificados, aquele que aparenta ter maior potencial é o segmento
designado “Exploradores Interessados” (35,77% dos inquiridos). Este segmento é
constituido essencialmente por jovens entre 25 e 44 anos, com filhos, que usam Internet
para procurar informagdo sobre os destinos e marcam as suas proprias viagens. Neste
segmento existe por um lado o perfil familiar que viaja com filhos, por outro lado existe a
maior percentagem de solteiros e divorciados face aos outros segmentos. Neste segmento,
existe também um ndmero maior de inquiridos com capacidade de compra, face aos

outros segmentos.

Os Exploradores Interessados valorizam, nas viagens de curta duracao, as cidades, o
mar/praia, mas também monumentos e patrimonio histdrico ou aldeias e zonas rurais.
Nas férias, gostam de variar face as viagens de curta duracio, mas as cidades e o

mar/praia mantém-se como destinos favoritos, juntando-se-lhes a montanha como destino.

Exploradores Interessados (35,77%)

Apreciam de forma ponderada todas as tipologias de destino
Jovens (18 - 34 anos)

Rendimento mensal do agregado: 1001-2000 euros
Maior percentagem de solteiros ou divorciados
Principal fonte de informacdo: Internet
Transportes para o destino: carro + avido
Alojamento: hostels / pousadas, hotéis
Acompanhados por companheiro(a) e amigos

Viagens de curta duracdo: 1 ou mais por ano; cidades, mar/praia, monumentos e patrimoénio, aldeias e
zonas rurais; nao valorizam viagens religiosas; menos de 100 euros/pax, mas 30,4% entre 101 e 200
euros/pax

Férias: 1 vez por ano; variam destinos face as viagens de curta duracio; cidades, mar/praia e
montanha; 251 - 500 euros/pax, mas maior percentagem de gastos entre 501 e 750 euros/pax

Um segundo segmento com potencial é o segmento designado por “Acomodados” (11,11%
dos inquiridos).

Este segmento é constituido essencialmente por inquiridos com idade superior a 55 anos,
casados, que usam Internet, as Agéncias de Viagens e apreciam Folhetos turisticos, para
procurar informacgao sobre os destinos. Este segmento tem um perfil tipicamente familiar,

com alguma capacidade de compra.
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Os Acomodados valorizam, nas viagens de curta duracio, os monumentos e patrimdnio
historico, o mar/praia, as cidades e as aldeias e zonas rurais, nio apreciando aventura,

entretenimento ou integracao das atividades locais.

Nas férias, gostam de variar face as viagens de curta duragdo, mas mantém os destinos

favoritos, a excecdo das aldeias e zonas rurais.

Acomodados (11,11%)

Maduros (+ 55 anos), casados ou viivos
Rendimento mensal do agregado: - 1000 euros; 1001-2000 euros;
Principal fonte de informacdo: Internet + Agéncias de Viagens; uso acrescido dos folhetos turisticos
Transporte para o destino: carro proprio
Alojamento: hotéis; nido valorizam o campismo
Acompanhados por companheiro(a) e filhos

Viagens de curta duracio: 1 vez por ano; monumentos e patriménio, mar/praia, cidades, aldeias e
zonas rurais; ndo valorizam viagens religiosas; menos de 100 euros/pax, mas 32% entre 101 e 200
euros/pax

Férias: 1 vez por ano; variam destinos face as viagens de curta dura¢do; mar/praia, cidades e
monumentos e patriménio; 251 - 500 euros/pax

Um segmento alternativo que pode ser monitorizado para ser trabalhado no futuro é o
segmento designado por “Sofisticados poupados”, que sdo apreciadores de destinos com

atributos muito variados.

Os Sofisticados poupados valorizam cidades, mar/praia, monumentos e patrimdnio
historico, zonas com eventos culturais, aldeias e zonas rurais, montanhas e viagens
religiosas. Neste momento contudo, o segmento apresenta um reduzido potencial
porque, apesar de ter carateristicas interessantes em termos de perfil do turista, tem uma
capacidade de compra bastante reduzida, com um rendimento mensal do agregado

inferior a 1000 euros (52,5% desses inquiridos).
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3. PERFIL DO TURISTA ESPANHOL

3.1. Caraterizacdo da amostra

A distribuicdo dos inquiridos por unidade territorial e género esta apresentada na tabela 3,
estando proporcional a distribuicdo da populacao residente por essas unidades territoriais. A

dimensao da amostra é de 394 inquiridos.

Tabela 3 — Perfil do turista espanhol: Distribuig¢dao dos inquiridos por unidade territorial e género

Unidade territorial N %
Andalucia 80 20,30%
Aragén 13 3,30%
Asturias 10  2,54%
Balears 11 2,7%
Canarias 21  533%
Cantabria 6 1,52%
Castilla La Mancha 20  5,08%
Castillay Le6n 24 6,09%
Catalufia 28 7,11%
Comunidade de Madrid 48 12,18%
Comunidade Foral de Navarra 6 1,52%
Comunitat Valenciana 49 12,44%
Extremadura 12 3,05%
Galicia 26 6,60%
La Rioja 5 127%
Pais Vasco 21 533%
Region de Murcia 14  3,53%
Total 394 100%

A distribuicdo por grupos etarios encontra-se apresentada na Figura 23, estando

proporcional a estrutura da piramide etaria espanhola.
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21.3%

22,8%

Figura 23 - Perfil do turista espanhol: Distribuigdo dos inquiridos por grupos etarios

No que respeita ao estado civil dos inquiridos, 66,2% sdo casados ou vivem em unido de facto

e 21,1% sao solteiros (Figura 24).

8,1%

4,6% [ sottero(a)
[ Union de hecho
[J casado(a)
33% D Divorciado(a)
B Viudo(a)

62,9%
Figura 24 - Perfil do turista espanhol: Distribui¢do dos inquiridos por estado civil

Dos 394 inquiridos, 72,3% tém filhos, e desses ultimos inquiridos somente 38,8%

responderam que os respetivos filhos ainda vivem no agregado familiar (Figura 25).

si 8,1%
= Nlo . Nazo resposta
Wsi
[Cno

530% 388%

Figura 25 - Perfil do turista espanhol: Inquiridos com filhos e filhos no agregado familiar
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Dos 394 inquiridos, 62,9 % visitaram Portugal (Figura 26).

0,3%

[ Nao resposta
[ Ei
D No

36,8%

Figura 26 - Perfil do turista espanhol: Visita prévia dos inquiridos a Portugal

Dos 248 inquiridos que ja visitaram Portugal, a regido mais visitada por esses inquiridos foi a
regido Lisboa e Vale do Tejo (61,3% desses inquiridos), seguida pela regido Porto e Norte
(47,6% desses inquiridos) e pelo Algarve (39,5% desses inquiridos). O Centro foi visitado por

27% desses inquiridos e a regido menos visitada foi Madeira e Agores (Figura 27).

Qué regiones ya visité en Portugal?

P

Lisboa y Vale do Tejo (e]. Lisboa, Santarém) 152 - J 152
Norte (ej. Porto, Guimaraes) 118 118

Algarve (ej. Faro, Albufeira) 98 98

Centro (ej. Fatima, Coimbra) 67 p67

Alentejo (ej. Evora, ...) 29 29

Madeira y Agores 6 6

Figura 27 - Perfil do turista espanhol: Regides de Portugal visitadas pelos inquiridos

No que respeita a inten¢do de visitar Portugal, 97,5% dos inquiridos manifestaram esta

intencao (Sim ou Talvez) (Figura 28).

0,3% 2.3%

. Né&o resposta
| E

[ quizas
Cno

44,7%

52,8%

Figura 28 - Perfil do turista espanhol: Intengéo de visita dos inquiridos
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No que respeita ao rendimento familiar mensal do agregado, 23,9% dos inquiridos tém
rendimentos iguais ou inferiores a mil euros, 38,8% tem rendimentos entre 1001 e 2000
euros e 23,8% dos inquiridos tém rendimentos superiores a 2000 euros mensais no agregado

(Figura 29).

4,3% 1,5%

135%

[ Nao resposta

. Menos de 1000 euros
[[] 1001 - 2000 euros

I:’ 2001 euros - 3000 euros
[l 001 - 4000 ewros

I:l Mas de 4000 euros

18,0%

239%

38,8%

Figura 29 - Perfil do turista espanhol: Distribui¢do do rendimento mensal por agregado dos inquiridos

3.2. Perfil do turista espanhol

No que respeita a experiéncia de viagens / férias, os inquiridos apreciam, sobretudo,
destinos seguros, agradaveis e relaxantes. Ligeiramente abaixo, foram avaliados os destinos

divertidos e excitantes (Figura 30).

Média Desvio- | yjediana
padréo

Seguro 4.85 041 5,00 —
Agradavel 481 047 so0 — D
Relaxante 4,52 0,84 500  J
Divertido 425 0,98 5,00

Excitante 3.96 113 4,00

Total 4,48 0,88

Figura 30 - Perfil do turista espanhol: Avaliagao dos atributos favoritos dos destinos (viagens ou férias)

Os inquiridos viajam ou fazem férias para conhecer novos lugares, escapar a rotina,
conhecer a beleza natural, desfrutar do tempo livre na companhia dos familiares e amigos,

descansar, conhecer o patriménio e a cultura e conhecer as tradi¢des e os costumes.
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Os motivos menos apreciados pelos inquiridos dizem respeito a integra¢do nas atividades
locais, procura de aventura, estar longe do local habitual, procurar entretenimento e

diversao, viver experiéncias emocionantes ou fazer desporto (Figura 31).

Média Desvio-padréo Mediana
Conhecer novos lugares 4,69 0,67 5,00 _
Conhecer a beleza natural 4.67 0,66 5,00 : |4
Conhecer o patrimonio e a cultura 4,62 0,78 5,00 J
Escapar da rotna 150 074 500
Conhecer as tradi¢es e os costumes 4.59 0,77 5,00 J
Desfrutar do tempo livre para estar com 451 0,71 5,00 —
Descansar 4,50 0,86 5,00 P
Integrar-me nas atividades locais 3.98 1,09 4,00
Conhecer novas pessoas 3.93 1,09 4,00
Buscar novas aventuras 3.77 1,17 4,00 : i
Buscar entretenimento e diversdo 3.75 1,13 4,00 4
Viver experiéncias emocionantes 3.72 1,14 4,00
Cuidar do corpo e da mente 3.71 1,46 4,00
Fazer desporto 3.26 1,38 3,00
Estar longe do meu local habitual 3.06 1,16 3,00
Total 4,09 1,14

Figura 31 - Perfil do turista espanhol: Avaliagdo das motivagdes subjacentes a viagens ou férias

No que respeita as fontes utilizadas para procurar informac¢ao sobre um destino, a fonte
mais utilizada foi a Internet, mencionada por 48,2% dos inquiridos, seguindo as agéncias de

viagens, com 23,1% e outras fontes com 14,0% (Figura 32).

Cuando buscainformacién sobre un destino (viajes de corta duracién o vacaciones), qué fuentes utiliza?

Internet 265 48,2% J 48.2%
Agencias de viajes 127 23,1% 7231%
Otras fuentes 77 14,0% 14,0%

Folletos turisticos 29 5,3%

Guias de viajes 18 3,3%

Oficinas de turismo 17 3,1%

3,3%
3,1%
2,5%

Publicidad en los medios de comunicacion social 14 2,5%

Compariias aéreas 3 0,5%
Total 550| 100,0%

Figura 32 - Perfil do turista espanhol: Fontes utilizadas para procurar informagio sobre um destino

Nas outras fontes de informagdo, destacam-se os amigos, os conhecidos e os familiares

(11,9% dos 394 inquiridos) (Figura 33).
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Outras fontes de informacao

Amigos, conhecidos e familiares 11,9% 11,9%

N&o procura 11 2,8% 2,8%
Viagens organizadas por terceiros 8 2,0% 2,0%
Livros e revistas 7 1,8% 1,8%
Iniciativa prépria - decide durante a viagem 5 1,3% 1,3%
Embaixadas 1 0,3% 0,3%

Total 394

Figura 33 - Perfil do turista espanhol: Outras fontes utilizadas para procurar informagao sobre um

destino

Os inquiridos usam a Internet para reservar (45,2% dos inquiridos) ou usam agéncias de

viagens (44,7%) (Figura 34).

Qué medios utiliza parareservar sus viajes o vacaciones?

Internet 178 45,2% £ / 45,2%
Busca una agencia de viaje o similar para aconsejarse 176 44.7% 44,7%
Hace usted mismo(a) la reserva 77 19,5% 19,5%
Otro medio 37 9,4% 9,4%

Total 394

Figura 34 - Perfil do turista espanhol: Meios utilizados para marcar as viagens ou as férias

A tipologia de transporte preferido para chegar ao destino escolhido é o carro préprio,
indicado por 65,7% dos inquiridos ou o avido (65% dos inquiridos). Os meios menos
referidos sdo o autocarro (18,3% dos inquiridos) ou o comboio (16,8% dos inquiridos)

(Figura 35).

Qué medios de transporte utiliza parallegar al destino elegido?

Coche propio 259 65,7% 165,7%
Avion 256 65,0% 65,0%
Autobuis 72 18,3% 18,3%
Tren 66 16,8% 16,8%
Otro 16 4,1%
Coche alquilado 10 2,5%

Total 394

Figura 35 - Perfil do turista espanhol: Transportes preferidos para chegar ao destino escolhido

A tipologia de transporte preferido para se deslocar depois de chegar ao destino
escolhido é a pé (51% dos inquiridos). 62,7% dos inquiridos indicaram o carro (préprio ou
alugado), 40,4% o autocarro e 15% indicaram o comboio (Figura 36). Nos outros meios de

transporte, surgem os outros transportes publicos.
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Qué medios de transporte utiliza paramoverse tras estar en el

destino?

Ir a pie 201 51,0%

Coche propio 191 48,5%

159

Autobus

40,4%

Tren 59

15,0%

Coche alquilado 56

14,2%

44
394

Otro

Total

11,2%

15,0%
14,2%
11,2%

51,0%

Outros transportes preferidos no destino

Transportes publicos 10,2%

Bicicleta 2 0,5% [ 0,5%

Todos 1 0,3% |f) 0,3%

Barco 1 0,3% {]0,3%
Total 394 11,2%

Figura 36 - Perfil do turista espanhol: Transportes preferidos para se deslocar depois de chegar ao

destino escolhido

As tipologias de alojamento preferidas pelos inquiridos sdo os hotéis de 3 estrelas ou

menos (58,1% dos inquiridos) ou de 4 ou 5 estrelas (42,1% dos inquiridos) (ver Figura 37).

Hoteles de 3 estrellas o menos

229

58,1%

Qué tipos de alojamiento elige cuando su estanciaes de cortaduracion o se vade vacaciones (puede indicar varios tipos de

alojamiento)?

58,1%

Hoteles de 4 o 5 estrellas 166 42,1%

Alojamiento de amigos o familiares 37 9,4%

Alquiler de casas o habitaciones 31 7,9%

Camping 25 6,3% 6,3%
Hostales o albergues juveniles 25 6,3% 6,3%
Residenciales o pensiones 23 5,8% I_| 5,8%
Turismo rural o de habitacién 20 5,1%

Otros 12 3,0% 3,0%

Total 394

5,1%

Figura 37 - Perfil do turista espanhol: Tipologias de alojamento preferidas no destino escolhido

Os inquiridos costumam viajar ou fazer férias acompanhados (96,4%), sendo que 71,8%

dos inquiridos estdo acompanhados pelo companheiro(a), 37,6% pelos filhos e 36% pelos

amigos. Ainda 11,4% dos inquiridos viajam com outros familiares (Figura 38).

Suele viajar solo o acompafiado?

96,4% 96,4%
3,3% [ 3,3%

Acompafiado 380
Solo 13
Total 394 99,7%

Con quién suele viajar?

Pareja

71,8%

Hijos 148 37,6%
Amigos 142 36,0%
Otros 50
Comparfieros(as) de trabajo 4

Total 394

12,7% 12,7%
1,0% f1,0%

Outros acompanhantes

Outros familiares 45 11,4% 11,4%
I Grupo de amigos 4 1,0% 1,0%

depende del destino 1 0,3% 1 0,3%
Total 394 12,7%

Figura 38 - Perfil do turista espanhol: Acompanhantes nas viagens ou férias
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Relativamente as ultimas viagens de curta duracdo (pelo menos uma noite fora de casa),
15,5% dos inquiridos refere ter feito esta tipologia de viagem ha mais de dois anos, 10,4%
dos inquiridos afirmam ter feito entre um ano a dois anos, 30,7% entre trés meses e um ano e
41,4% ha menos de trés meses. A maioria dos inquiridos afirma ainda fazerem essas viagens
uma vez por ano ou menos (43,9% dos inquiridos), ou entre duas a quatro vezes por ano

(34,3% dos inquiridos) (Figura 39).

Os inquiridos visitaram nessas viagens de curta duraciao as cidades (62,2% dos
inquiridos), seguidos pelos monumentos e patriménio histérico (36,8% dos inquiridos),
mar/praia (36,3% dos inquiridos), aldeias e zonas rurais (28,2% dos inquiridos), a
montanha (23,1% dos inquiridos). Com menos respostas surgem as zonas com eventos

culturais (11,9% dos inquiridos), ou as zonas com importancia religiosa (6,6%).

Con qué frecuencia hace viajes de cortaduraciéon (al menos una
noche fuera)?

Cuéndo hizo su ultimo viaje?

Hace menos de tres meses 163 41,4% 41,4% 2 - 4 veces al afio 43,9%
I Entre tres meses y un afo 121 30,7% 30,7% Menos de 1 vez al afio 34,3%
Hace méas de dos afios 61 15,5% 15,5% Més de 4 veces al afio 12,9%
Entre un afio y dos afios 41 10,4% !:' 10,4% Nunca 6,9% 6,9%

Total 394 98,0% Total 98,0%

Pensando en las estancias de corta duracio ué le gustavisitar (puede mencionar varias opciones)?
Ciudades 62,2%
Monumentos y patrimonio histérico 145 36,8%
Mar o Playa 143 36,3%
Pueblos y zonas rurales 111 28,2%
Montafia 91 231% | 231%
Otros 53 13,5% 13,5%
Zonas con eventos culturales 47 11,9% 11,9%
Zonas de importancia religiosa 26 6,6%
No resposta 12 3,0%
Total 394

Figura 39 - Perfil do turista espanhol: Habitos e preferéncias nas tltimas viagens de curta duragio

Os destinos escolhidos nas dltimas viagens de curta duracao foram maioritariamente dentro

de Espanha, seguidos de Portugal, Franca, Inglaterra e Italia (Figura 40).
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125%
9,2%

Ij 9,0%

Ij 7.4%

4%

2,1%
21%
2,0%
18%
18%
18%
16%
15%
15%
1,5%
1,5%
13%
13%
1.2%
1.2%
1,0%

5,8%

5,3%
3,8%

3,0%

Figura 40 - Perfil do turista espanhol: Destinos escolhidos nas tltimas viagens de curta duragio

A maioria dos inquiridos esta disponivel a gastar entre 100 e 200 euros por pessoa nesta

tipologia de viagem (Figura 41).

Cuénto podriagastar en estancias de corta duracién, en cada viaje

(importe total, por persona)?

101 - 200 euros 134 34,0%
201 - 300 euros 85 21,6%
Menos de 100 euros 83 21,1%
301 - 400 euros 38 9,6%
401 - 500 euros 26 6,6%
Mas de 500 euros 13 3,3%
Total 394 96,2%

3,3%

6,6%

34,0%
21,6%
21,1%

Figura 41 - Perfil do turista espanhol: Disponibilidade de gastos em viagens de curta duragio

Relativamente as ultimas férias (pelo menos quatro noites fora de casa), 22,1% dos

inquiridos refere ter feito esta tipologia de viagem ha mais de dois anos, 16,8% dos inquiridos

afirmam ter feito entre um ano a dois anos, 43,9% entre trés meses e um ano e 15,5% ha

menos de trés meses. A maioria dos inquiridos afirma ainda fazerem essas viagens uma vez
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por ano (47% dos inquiridos), ou uma vez a cada dois anos ou menos (27,4% dos inquiridos)

(Figura 42).

Os inquiridos fizeram férias nos mesmos locais que nas viagens de curta duragio (51,8%
dos inquiridos), em zonas de mar/praia (24,9% dos inquiridos), nas cidades (20,3% dos
inquiridos). Com menos respostas surgem os monumentos e patrimoénio histérico (18% dos
inquiridos), as aldeias e zonas rurais (9,9% dos inquiridos), a montanha (9,6% dos
inquiridos), as zonas com eventos culturais (6,3% dos inquiridos), ou as zonas com

importancia religiosa (3%).

Con qué frecuenciasuele ir de vacaciones?

Cuéndo disfruté de sus dltimas vacaciones? 1 vez al afio 185 47,0%

I 1 vez cada dos afios 0 menos 108 27,4%
2 - 3veces al afio 62 15,7%

I Entre tres meses y un afio 173 43,9%

Hace méas de dos afios 87 22,1% 22,1%

Entre un afio y dos afios 66 16,8% Nunca 19 4,8%
I Hace menos de tres meses 61 15,5% Mas de 3 veces al afio 13 3,3%
Total 394 98,2% Total 394 98,2%

Pensando en sus vacaciones, queriamos saber también que le gusta visitar (puede elegir varias respuestas)?

Lo mismo que en viajes de corta duracién 204 51,8% 51,8%
Mar o Playa 98 24,9% 24,9%

Ciudades 80 20,3% 7 20,3%

Monumentos y patrimonio histérico 71 18,0% 7 18,0%

Pueblos y zonas rurales 39 9,9% I_| 9,9%

Montafia 38 9,6%
Otros 25 6,3% 6,3%

9,6%

Zonas con eventos culturales 25 6,3% 6,3%

No resposta 13 3,3% 3,3%
Zonas de importancia religiosa 12 3,0% 3,0%
Total 394

Figura 42 - Perfil do turista espanhol: Habitos e preferéncias nas ultimas férias
Os destinos escolhidos nas ultimas férias foram Espanha (47,5% dos inquiridos), Portugal

(7,7% dos inquiridos), Inglaterra (6,7% dos inquiridos) e Franga (6,2% dos inquiridos)
(Figura 43).
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Figura 43 - Perfil do turista espanhol: Destinos escolhidos nas ultimas férias

Os inquiridos estdo disponiveis a gastar entre 250 e 500 euros por pessoa (36,3%) ou

entre 501 a 750 euros por pessoa (21,6%) nesta tipologia de viagem (Figura 44).

Cuéanto podria gastar en sus vacaciones, en cada viaje (importe

total, por persona)?

I 251 - 500 euros 143 36,3% 36,3%
501 - 750 euros 85 21,6% 21,6%

I Menos de 250 euros 75 19,0% 19,0%
751 - 1000 euros 43 10,9%

[ wés de 1000 euros 33 84%

Total 394 96,2%

Figura 44 - Perfil do turista espanhol: Disponibilidade de gastos em férias

3.3. Segmentos de turistas

Usou-se a mesma abordagem usada para a identificacdo dos segmentos de turistas

portugueses.

Através da andlise de clusters realizada no Sphinx Léxica em fun¢do das variaveis
relacionadas com os atributos preferidos dos destinos para viagens ou férias e as motivagdes
para realizar essas viagens, os inquiridos foram classificados, também, em quatro grandes
segmentos com carateristicas semelhantes nessas variaveis. Esta classificagdo indica
existirem diferencas significativas entre os respetivos segmentos do ponto de vista

estatistico.
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Figura 45 - Perfil do turista espanhol: Segmentos de mercado

No seguimento da andlise de clusters, foi analisado cada segmento em fung¢ido das respostas
as restantes variaveis, com vista a caraterizar devidamente o perfil de turista correspondente
a cada segmento. Foi atribuida uma designacdo a cada segmento no ambito desta

caraterizacdo (Figura 45):

e Ativos sensoriais (aventureiros, heddnicos, estilo de vida saudavel): 34,3% dos
inquiridos;

e Ativos sabios (sensiveis, cultos, estilo de vida saudavel): 20,3% dos inquiridos;

e Aventureiros sociais (sensacoes, divertimento, novos conhecimentos): 19% dos
inquiridos;

e Apreciadores sensoriais (hedoénicos, cultos, conservadores): 16,2% dos inquiridos.

Os varios segmentos sdo semelhantes no que respeita as fontes de informacgao utilizadas, dos
transportes preferidos para chegar ao destino, das tipologias de alojamento preferidos: hotéis
(3 estrelas ou menos ou 4 a 5 estrelas), viajam acompanhados, tipicamente com
companheiro(a), tendo feito a ultima viagem ha menos de trés meses, e com habito de fazer
viagens curtas entre 2 a 4 vezes por ano. Fizeram as ultimas férias entre 3 meses a um ano e

costumam ir de férias uma vez por ano. S3o, na sua maioria, casados com filhos.

Os Ativos sensoriais valorizam destinos divertidos, excitantes, que permitam conhecer
novas pessoas, buscar novas aventuras, procurar entretenimento e diversao, fazer

desporto, cuidar do corpo e da mente.

A principal regido portuguesa que esses turistas visitaram foi Lisboa e Vale de Tejo (12% dos

inquiridos).
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Destacam-se dos restantes segmentos por ter uma percentagem reduzida de inquiridos
que preferem andar a pé depois de chegar ao destino, preferindo o autocarro. Usam o
carro em percentagens semelhantes aos restantes segmentos, que continua a ser o meio
preferido de deslocagdo no destino, com uma percentagem maior de inquiridos que recorre
ao carro alugado. Sdo o segmento de inquiridos que mais recorre ao campismo. Viajam

com companheiro(a) e filhos, mas também com amigos.

Preferem para viagens de curta durac¢ao: cidades, sol e mar, monumentos e patrimonio
historico. 23% desses inquiridos estdo dispostos a gastar menos de 100 euros por pessoa
nessas viagens, e 33,3% desses inquiridos estido dispostos a gastar entre 100 e 200

euros e 19,3% desses inquiridos estdo dispostos a gastar entre 201 e 300 euros.

Nas férias, gostam de manter os mesmos destinos que nas viagens de curta duracao e
destacam-se por uma percentagem muito reduzida de inquiridos desse segmento que
aprecia zonas com eventos culturais. 22,2% desses inquiridos gastam menos de 250 euros
por pessoa nas férias, 33,3% desses inquiridos gastam entre 251 e 500 euros, 19,3%
desses inquiridos gastam entre 501 e 750 euros, 13,3% gastam entre 751 e 1000 euros.
Destacam-se por ser o segmento com o maior numero de inquiridos que afirmaram

gastar mais de 1000 euros por pessoa nas férias (10,4% desses inquiridos).

Tém uma distribuicdo etaria equilibrada e 37% desses inquiridos tém um rendimento
mensal do agregado entre 1000 euros e 2000 euros por més e destacam-se por ter a
maior percentagem de inquiridos com mais de 4000 euros mensais (3% desses

inquiridos).

Os Ativos sabios valorizam destinos divertidos, excitantes, que permitam conhecer
tradicboes e costumes, integrar-se nas atividades locais, fazer desporto e cuidar do
corpo e da mente. Valorizam menos a procura de novas aventuras, entretenimento e

diversao, viver experiéncias emocionantes ou estar longe do local habitual.

A principal regido portuguesa que esses turistas visitaram foi Lisboa e Vale de Tejo (8,1% dos

inquiridos).

Destacam-se dos restantes segmentos por ter uma percentagem maior de inquiridos que

usa o autocarro para chegar ao destino. Usam o carro em percentagens semelhantes aos
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restantes segmentos, que continua a ser o meio preferido de deslocacdo para chegar ao
destino. Sdo o segmento de inquiridos que mais recorre a hotéis de 3 estrelas ou menos,
residenciais / pensdes e ao campismo, ao turismo rural e de habitacdo ou ao alojamento

de amigos ou familiares.

Preferem para viagens de curta duracgao: cidades, sol e mar, monumentos e patrimonio
historico, e zonas rurais. 25% desses inquiridos estdo dispostos a gastar menos de 100
euros por pessoa nessas viagens, 35% desses inquiridos estao dispostos a gastar entre

101 e 200 euros e 22,5% desses inquiridos estdo dispostos a gastar entre 201 e 300 euros.

56% desses inquiridos variam os destinos de férias face as viagens de curta duracao.
22,5% desses inquiridos gastam menos de 250 euros por pessoa nas férias, 35% desses
inquiridos gastam entre 251 e 500 euros, 20% desses inquiridos gastam entre 501 e 750

euros, 13,8% gastam entre 751 e 1000 euros.

Sdo o segmento com menos solteiros (16,3% desses inquiridos) e mais divorciados (10%
desses inquiridos), e ainda o segmento em que os filhos ja nio vivem no agregado (66,3%
desses inquiridos). 81% dos inquiridos tém mais de 45 anos. 46,3% desses inquiridos tém

um rendimento mensal do agregado entre 1000 euros e 2000 euros por més.

Os Aventureiros sociais valorizam o descanso e destinos divertidos, que permitam
conhecer novas pessoas, integrar-se nas atividades locais, desfrutar do tempo livre para
estar com familia, buscar novas aventuras, entretenimento e diversao, viver
experiéncias emocionantes. Valorizam menos fazer desporto ou cuidar do corpo e da

mente.

A principal regido portuguesa que esses turistas visitaram foi o Algarve (6,6% dos

inquiridos).

Destacam-se dos restantes inquiridos por preferirem deslocar-se a pé no destino. Usam o
carro em percentagens semelhantes aos restantes segmentos, que continua a ser o meio
preferido de deslocacdo no destino, com uma percentagem maior de inquiridos que

recorre ao carro alugado.

Nenhum dos inquiridos deste segmento costuma viajar sozinho, habitualmente viajam

com companheiro(a) e filhos, mas também com amigos.
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Preferem para viagens de curta duracgio: cidades, monumentos e patrimodnio histérico e
sol e mar. 16% desses inquiridos estdo dispostos a gastar menos de 100 euros por pessoa
nessas viagens, 34,7% desses inquiridos estiao dispostos a gastar entre 101 e 200 euros

e 28% desses inquiridos estdo dispostos a gastar entre 201 e 300 euros.

Para férias, 56,3% desses inquiridos mantém a tipologia de destino escolhida para
viagens de curta duracao. S6 8% desses inquiridos gastam menos de 250 euros por pessoa
nas férias, 53,3% desses inquiridos gastam entre 251 e 500 euros, 19,3% desses

inquiridos gastam entre 501 e 750 euros, 22,7% gastam entre 751 e 1000 euros.

Tém uma distribuicdo etaria equilibrada e sdo o segmento com mais solteiros (26,7%
desses inquiridos). 34,7% desses inquiridos tém um rendimento mensal do agregado

entre 1000 euros e 2000 euros por meés.

Os Apreciadores sensoriais valorizam destinos divertidos, relaxantes, procurando
descansar e cuidar do corpo e da mente, escapar a rotina, conhecer novos lugares,
beleza natural, patriménio e cultura, tradi¢dées e nio valorizam destinos excitantes,
conhecer novas pessoas, integrar-se nas atividades locais, novas aventuras, entretenimento e

diversao, experiéncias emocionantes, estar longe do local habitual ou fazer desporto.

A principal regido portuguesa que esses turistas visitaram foi Lisboa e Vale de Tejo (8,1% dos

inquiridos).

Destacam-se dos restantes inquiridos por preferirem deslocar-se a pé no destino. Sdo o

segmento de inquiridos que mais recorre ao aluguer de casas / quartos.

Preferem para viagens de curta duracgio: cidades e monumentos e patrimonio historico.
18,8% desses inquiridos estdo dispostos a gastar menos de 100 euros por pessoa nessas
viagens, 28,1% desses inquiridos estiao dispostos a gastar entre 101 e 200 euros e

21,9% desses inquiridos estdo dispostos a gastar entre 201 e 300 euros.

59,4% desses inquiridos variam os destinos de férias face as viagens de curta duragao.
Destacam-se por uma percentagem superior de inquiridos desse segmento que aprecia
zonas com eventos culturais (14% desses inquiridos). 18,8% desses inquiridos gastam

menos de 250 euros por pessoa nas férias, 25% desses inquiridos gastam entre 251 e 500
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euros, 28,1% desses inquiridos gastam entre 501 e 750 euros, 10,9% gastam entre 751 e

1000 euros.

Sdo o segmento com mais viavos (9,4% desses inquiridos). 62% desses inquiridos tém

mais de 55 anos. 34,4% desses inquiridos tém um rendimento mensal do agregado entre

1000 euros e 2000 euros por més e destacam-se por ter a maior percentagem de

inquiridos com rendimentos entre 3001 e 4000 euros mensais (7,8% desses inquiridos).

Apresenta-se, de seguida, a sintese do perfil dos quatro segmentos (ver Tabela 4).

Tabela 4 — Perfil do turista espanhol: Sintese das carateristicas distintivas dos segmentos de turistas

Ativos sensoriais (34,3%)

Ativos sabios (20,3%)

Destinos divertidos, excitantes, conhecer novas
pessoas, ter novas aventuras, entretenimento e
diversao, fazer desporto, cuidar do corpo e da
mente

Distribuicdo etaria diversificada, casados com
filhos

Rendimento mensal do agregado: 1001-2000
euros

Principais fontes de informacgao: Internet +
Agéncias de viagens
Transportes para o destino: carro + avido
Alojamento: hotéis

Acompanhados por companheiro(a), filhos e
amigos
Viagens de curta duracio: 2 a 4 vezes por ano;
cidades, mar/praia, monumentos e patriménio;
ndo valorizam viagens religiosas; entre 101 e 200
euros/pax

Férias: 1 vez por ano; ndo variam destinos face as
viagens de curta dura¢do; ndo apreciam zonas
com eventos culturais ou zonas de importancia

religiosa; 251 - 500 euros/pax, mas maior
percentagem de gastos superiores a 1000
euros/pax

Destinos divertidos, excitantes, conhecer
tradi¢des e costumes, integrar-se nas atividades
locais, fazer desporto, cuidar do corpo e da mente

Distribuicdo etaria diversificada, casados com
filhos

Segmento com menos solteiros e em que a os
filhos tendem a nao viver no agregado

Rendimento mensal do agregado: 1001-2000
euros

Principais fontes de informacao: Internet +
Agéncias de viagens
Transportes para o destino: carro + avido, mas
maior percentagem de uso de autocarro
(excursionistas pontuais)
Alojamento: hotéis
Acompanhados por companheiro(a) e filhos

Viagens de curta duracio: 2 a 4 vezes por ano;
cidades, mar/praia, monumentos e patrimoénio;
ndo valorizam viagens religiosas; entre 101 e 200
euros/pax

Férias: 1 vez por ano; ndo variam destinos face as
viagens de curta durag¢io; ndo apreciam zonas
com eventos culturais ou zonas de importancia

religiosa; 501 - 750 euros/pax
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Aventureiros sociais (19%)

Apreciadores sensoriais (16,2%)

Destinos divertidos, descanso, conhecer novas
pessoas, integrar-se nas atividades locais,

desfrutar do tempo livre com a familia, ter novas

aventuras, entretenimento e diversao.

Valorizam menos fazer desporto ou cuidar do
corpo e da mente

Distribui¢do etaria diversificada, casados com
filhos

Rendimento mensal do agregado: 1001-2000
euros

Principais fontes de informacao: Internet +
Agéncias de viagens
Transportes para o destino: carro + avido, mas
maior percentagem de uso de carro alugado

Alojamento: hotéis

Acompanhados por companheiro(a), filhos e
amigos

Viagens de curta duracdo: 2 a 4 vezes por ano;

cidades, monumentos e patriménio, mar/praia,;
nao valorizam viagens religiosas; entre 101 e 200
euros/pax

Férias: 1 vez por ano; ndo variam destinos face as
viagens de curta duragido; ndo apreciam zonas
com eventos culturais ou zonas de importancia

religiosa; 251 - 500 euros/pax

Destinos divertidos, relaxantes, descanso,

conhecer tradicdes e costumes, cuidar do corpo e

da mente, conhecer novos lugares, beleza
natural, patrimoénio e cultura.

Valorizam menos destinos excitantes, conhecer

novas pessoas, integrar-se nas atividades locais,

ter novas aventuras, entretenimento e diversao,

experiéncias emocionantes, estar longe do local
habitual ou fazer desporto

Maduros (+55 anos), casados com filhos. Maior
percentagem de viuvos.

Rendimento mensal do agregado: 1001-2000
euros, mas maior percentagem de inquiridos
com rendimentos entre 3001 e 4000 euros

Principais fontes de informacao: Internet +
Agéncias de viagens
Transportes para o destino: carro + avido, mas
maior percentagem de uso de autocarro
(excursionistas pontuais)

Alojamento: hotéis

Acompanhados por companheiro(a) e filhos

Viagens de curta duracdo: 2 a 4 vezes por ano;

cidades, monumentos e patriménio; sao o
segmento que mais valoriza viagens religiosas;
entre 101 e 200 euros/pax

Férias: 1 vez por ano; variam destinos face as
viagens de curta duragido; o segmento que mais
aprecia zonas com eventos culturais; 501 - 750

euros/pax
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3.4. Discussao de resultados

Os resultados obtidos da amostra de 394 inquiridos residentes em Espanha, em lares com
telefone fixo, apontam para uma maioria de inquiridos que vive em casal e tem filhos. 62,9%
ja visitaram Portugal, sendo que a regido mais visitada foi Lisboa e Vale de Tejo (38,6%),
seguida de Porto e Norte (29,9%) e Algarve (24,9%). O Centro de Portugal foi visitado por
17% dos inquiridos. Portugal é um destino turistico contemplado para futuras viagens

para 97,5% dos inquiridos.

Viajam ou fazem férias acompanhados (96,4% dos inquiridos), tipicamente com o
companheiro(a) (71,8% dos inquiridos), filhes (37,6% dos inquiridos) ou amigos (36% dos

inquiridos).

Os rendimentos mensais do agregado em que se inserem os inquiridos foram indicados
como sendo entre 1001 a 2000 euros por 38,8% dos inquiridos, sendo que 25,8% dos

inquiridos apontaram para valores de 2001 a 3000 euros.

A fonte mais utilizada pelos inquiridos para procurar informac¢ao sobre um destino
turistico foi a Internet (48,2% dos inquiridos). 44,7% recorrem as agéncias de viagens
para aconselhamento e marcaciao e 45,2% dos inquiridos fazem a sua proépria

marcacao.

O carro proprio e o avido sio os meios de transporte prediletos para chegar ao destino
desejado, sendo que no destino, os inquiridos preferem deslocar-se a pé ou em carro

proprio ou alugado. Os hotéis representam o tipo de alojamento preferido.

A maioria dos inquiridos (72,1%) fez a ultima viagem de curta duragdo (com pelo menos
uma noite passada no destino) no ano anterior a realizacdo do estudo. A frequéncia
habitual para este tipo de viagem que foi mais referenciada pelos inquiridos foi entre duas e
quatro vezes por ano (43,9% dos inquiridos) e o montante que os inquiridos estdo
dispostos a gastar nesta tipologia de viagem foi entre 101 e 200 euros por pessoa (34% dos

inquiridos) e 21,6% afirma estar disposto a gastar entre 201 e 300 euros por pessoa.

Os destinos mais referidos para a ultima viagem de curta duracio foram as cidades (62,2%
dos inquiridos), o mar/praia (36,3% dos inquiridos) e os monumentos e patrimodnio
historico (36,8% dos inquiridos), e localizaram-se na Comunidade de Madrid (12,5% dos
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inquiridos), Andaluzia (9,2% dos inquiridos) e Catalunha (9% dos inquiridos). Portugal

aparece mencionado por 2% dos inquiridos, e Lisboa por 2% dos inquiridos, também.

A maioria dos inquiridos (51,8%) afirma preferir fazer férias nos mesmos tipos de
destinos indicados para as visitas de curta duracdo. 69,4% dos inquiridos afirmaram ter feito
as ultimas férias no ano anterior a realizacdo do estudo e 47% dos inquiridos afirmou ter o
habito de ir de férias anualmente. O destino escolhido para fazer férias foi Espanha
(47,5% dos inquiridos), seguido por Portugal (7,7% dos inquiridos), Inglaterra (6,7% dos
inquiridos) e Franc¢a (6,2% dos inquiridos). 36,3% dos inquiridos estdo dispostos a gastar
entre 251 e 500 euros por pessoa nas férias e 21,6% dos inquiridos afirmam estar

dispostos a gastar entre 501 e 750 euros por pessoa.

Assim, os resultados gerais apontam para inquiridos com um perfil multifacetado, que
valorizam simultaneamente varios atributos de um destino turistico e em que as

motivacoes de visita também sdo multidimensionais.

Os resultados da andlise de clusters realizada no Sphinx Léxica sobre a amostra analisada
revelou a existéncia de quatro segmentos de inquiridos, que constituem potenciais

segmentos de mercado a trabalhar no ambito do plano de marketing.

Cabe referir que, apesar da segmentacao dos inquiridos, ha aspetos semelhantes que
caraterizam todos os segmentos: as tipologias de fontes, transportes para chegar ao
destino, alojamentos preferidos, a companhia de viagem e a frequéncia de viagens de curta

duracdo e de férias. Em todos os segmentos, a maioria dos inquiridos é casada com filhos.

Todos os quatro segmentos tém elevado potencial face a oferta do Centro de Portugal e
a boa capacidade de compra, devendo contudo ser trabalhados de forma diferente ao

nivel de comunicacao.
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PRINCIPAIS CONCLUSOES DO ESTUDO E PROXIMOS PASSOS (SWOT)

A primeira fase do projeto incluiu a andlise interna e externa, bem como a andlise dos
principais mercados da Regido Centro de Portugal, definidos pela TCP como sendo Portugal e
Espanha. A segunda fase incluiu a realizacdo dos estudos de mercado e conclui-se com a
analise SWOT que consta do proximo relatdrio e possibilitara o posicionamento da marca

Centro de Portugal.

Os dois estudos de mercado revelaram a existéncia de segmentos com diferente potencial

para o mercado nacional e para o mercado espanhol.

Enquanto o perfil de turista espanhol revela maior orientacdo para a experiéncia, capacidade
de compra e habitos de visitas de curta duracdo e de férias ja consolidados. Os destinos

internacionais para férias sdo mais frequentes do que no caso do perfil do turista portugués.

Nos segmentos de turistas portugueses, recomenda-se a orientagdo para dois dos quatro
segmentos identificados, sendo que ambos os segmentos usam a Internet como principal

fonte de informacgao sobre os destinos turisticos e tendem a fazer a sua prépria marcagao.

Nos segmentos de turistas espanhdis, recomenda-se a orientagdo para todos os segmentos,
com estratégias diferenciadas por cada segmento. O perfil de turista espanhol tem como
elementos comuns, em todos os segmentos, a utilizacdo da Internet e das Agéncias de Viagens
como principais fontes de informacdo, sendo que a marcagio das férias é feita essencialmente
através das Agéncias de Viagens, revelando a necessidade de uma estratégia de venda mais
orientada para os operadores. Valorizam os hotéis e viajam de carro préprio, alugado ou de
avido.

Em ambos os perfis de turistas, surge como necessario a orientacdo para um turismo “social”,
em que o turista viaja acompanhado, sobretudo pelo companheiro(a), mas também por filhos

e amigos, em que a oferta deve ser diversificada e adequada a esta tipologia de turismo.
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IPAM LAB - UNIDADE DE INVESTIGACAO EM MARKETING E CONSUMO

WHO WE ARE

Somos uma unidade de investigacao cientifica orientada para o mercado que integra todos os
professores do IPAM - The Marketing School (Lisboa, Porto e Aveiro) e investigadores

convidados com competéncias distintivas.
PEOPLE & PORTFOLIO

A nossa equipa de investigadores é Unica e muito qualificada, contando com mais de 40
professores doutorados e especialistas com experiéncia empresarial, um portfolio de mais de
80 publicacdes cientificas desde 2010 e uma vasta gama de projetos de investigacdo cientifica

aplicada para as empresas e para outras organizacdes, realizados em Portugal e Espanha.
MANAGEMENT

I[PAM Lab é gerido por uma equipa de trés professores doutorados (Irina Saur-Amaral -
irina.amaral@ipam.pt -, Diretora do IPAM Lab Aveiro; Nuno Farinha - nfarinha@ipam.pt -,
Coordenador do IPAM Lab Lisboa; e Pedro Ferreira - pferreira@ipam.pt -, Coordenador do

[PAM Lab Porto).
VALUE-ADDED ACTIVITIES

A marca IPAM Lab foi adotada em janeiro 2012, respeitando aquilo que foi sempre o ADN da

investigacdo no IPAM: valor acrescentado para empresas, alunos, sociedade.
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Atuamos em todas as areas-chave/tendéncia associadas ao marketing e ao comportamento

do consumidor, recorrendo a quatro pilares de atuacao:
Academic Research

Atividades de investigacdo para a comunidade cientifica (projetos de investigacao cientifica
em parceria com unidades de investigacdo de exceléncia, artigos cientificos com revisdo por
pares em revistas internacionais, comités de avaliacdo cientifica nacionais/internacionais),

desenvolvendo a carreira cientifica de cada um dos nossos investigadores.
Research Studies

Estudos de investigacdo aplicada, com componente empirica de grande dimensao, que focam
em aspetos relevantes para as empresas e para a sociedade em geral. As abordagens
qualitativas e quantitativas sdo combinadas de forma personalizada em cada estudo de modo
a equilibrar o aproveitamento dos modelos cientificos com as restricbes de campo, numa

logica de eficiéncia de custos e rigor cientifico.
Junior Research

Projetos de investigacdo desenvolvidos por e com os alunos, integracdo das atividades de
investigacdo com as aulas das escolas IPAM (laboratérios de marketing e trabalhos de
mestrado), formacdo em métodos de investigacdo cientifica. Recolha de dados empiricos e

apoio metodolégico para teses.
Research Transfer & Innovation Services

Projetos de consultadoria em empresas, focados nas necessidades especificas de cada
organizacdo, em todas as areas do marketing e comportamento do consumidor. Usamos
ciéncia e novas metodologias para aumentar a competitividade através da inovacdo e de
processos eficazes de trabalho. Os nossos objetivos: criar valor e oferecer resultados chave-

na-mao de aplicacao imediata. Resolvemos problemas reais.
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IDENTIFICAGAO DOS COLABORADORES

IPAM Lab - Unidade de Investigacao em Marketing e Consumo - Aveiro

Irina Saur-Amaral - Diretora do IPAM Lab, responsavel por componentes da analise interna
e externa; lider do projeto e responsavel pela execugdo global do projeto e pela componente

cientifica do estudo;

Manuel Gouveia - Investigador do IPAM Lab de Aveiro, responsavel por componentes de

planeamento e andlise do estudo de mercado;

Teresa Aragonez - Investigadora do IPAM Lab de Aveiro, responsavel por componentes de

planeamento e andlise do estudo de mercado;

Isabel Machado - Investigadora do IPAM Lab de Aveiro, responsavel por componentes de

planeamento e andlise do estudo de mercado;

Diogo Damas - Investigador junior do IPAM Lab de Aveiro, responsavel por componentes de

supervisdo no terreno da recolha de dados;

Turismo Centro de Portugal

Pedro Machado - Presidente da Turismo Centro de Portugal

Silvia Ribau - Colaboradora da Turismo Centro de Portugal
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ANEXOS

Questionario - PT
Questionario - ES

Questionario - Catalao
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