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RESUMO

Determinar o perfil do turista de um determinado local ¢ uma temdtica muito
importante, no ambito da investigacdo do Marketing Turistico, uma vez que permite
determinar quais as suas caracteristicas no sentido de direcionar as agdes de Marketing
adaptando formas de comunicagdo especificas para esse tipo de turista.

Este artigo pretende apresentar uma componente interdisciplinar ao estabelecer uma
ligagdo entre o marketing e o turismo, procurando encontrar respostas para o sucesso
turistico da regido do Caramulo através da determinagdo do publico-alvo que frequenta
este destino com evidentes ganhos ao nivel da gestdo das organizagdes que atuam nestes
dominios.

Para alcance dos resultados finais, foi feita uma investigacdo onde a metodologia
aplicada foi a utilizacdo de um questiondrio aos frequentadores da regido do Caramulo,
num periodo compreendido entre agosto e novembro.

Com o estudo obtiveram-se conclusdes interessantes tais como por exemplo o tipo de
mercado que frequenta este destino pertencer a categoria dos sénior e, nas agdes
promocionais desenvolvidas nao estar a ser considerado todo o potencial turistico da
regido. No que concerne aos parametros de satisfacdo, pode-se considerar que as
expetativas destes turistas sdo superadas, a grande maioria pondera voltar e at¢ mesmo

aconselhar a regido.
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THE IMPORTANCE OF TOURIST PROFILE IN PROMOTING A TOURIST

DESTINATION: THE CASE OF CARAMULO

ABSTRACT

Determine the profile of the tourist of a particular location is a very important theme in
the context of research of Tourism Marketing, a time that allows you to determine what
its characteristics in order to direct the actions of marketing adapting forms of
communication specific to this type of tourist.

This article aims to provide an interdisciplinary component to establish a link between
marketing and tourism, trying to find answers to the success of tourism in the region
Caramulo by determining the target audience that attends this destination with obvious

gains in the management of organizations to act these areas.

To reach the final result, an investigation was made and the methodology used was a
questionnaire to the region goers Caramulo, in the period between August and

November.

With the study yielded interesting findings such as for example the type of market that
frequents this destination belong to the category of senior and in promotional developed
not being considered throughout the tourism potential of the region. Regarding the
parameters of satisfaction, it can be considered that the expectations of these tourists are

overcome and the vast majority ponders return and even advise the region.
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1. Introducao

Em termos turisticos o avango tecnoldgico dos transportes e das comunicagdes teve
como objetivo estrutural a maximiza¢ao do niimero de visitantes. Contrariamente a esta
progressao da atividade turistica, acentuam-se as disparidades regionais, com o €xodo
das populagdes em busca de melhores condi¢cdes de vida. Portugal ainda dispde de
lugares quase intocaveis pela a¢gdo do homem, mas que, devido a falta de oportunidades
estdo a desertificar. Continua a haver muitas caréncias econdomicas € muito poucas
apostas em espagos rurais, colocando a populacao local numa posi¢ao pouco comoda no
que toca a pluralidade de oportunidades, sendo peremptdério apostar no combate a

desertificagdo do interior e as assimetrias territoriais.

A prioridade para com esta problematica deverd assumir uma importancia estratégica
para que a degradagdo dos territorios, dos solos, das aguas, dos seus habitantes, das
paisagens, da flora e fauna, nao influencie negativamente o desenvolvimento regional e
rural. Segundo Adao (comunicacgao pessoal em 30/03/2012), no concelho de Tondela a
realidade nao ¢ melhor. Escolas estdo a fechar, e alguns dos seus habitantes a partir em

busca de melhores oportunidades.

Portugal, pais onde as zonas rurais do interior estdo afastadas dos eixos territoriais em
desenvolvimento ou dos centros urbanos com dinamismo suficientemente forte para
agarrar as suas gentes a terra, vislumbra no seu patrimoénio e no setor do turismo o
caminho para o desenvolvimento. A memoéria do povo transforma-se em sustento e a
sua partilha ¢ acolhedora e repleta de afeto (Ferreira, 2011). A procura turistica por
parte de alguns segmentos de mercado com poder econdmico e preocupagdes
ambientais, face a estes lugares genuinos oferecendo experiéncias fora do comum e com
um nivel de qualidade elevada ¢ um dos fatores que justificou esta investigagao.

Com este trabalho procurou-se expor o potencial turistico de uma regido do interior e
verificar qual o perfil do turista que a visita, com o objetivo de ajudar os agentes de
marketing a direcionar as ag¢des promocionais, podendo deste modo encetar um desafio
de encontrar um ponto de equidade, no sentido de proporcionar a estas regides um

maior equilibrio econémico.

Este artigo ¢ uma sumula de um trabalho de investigacao mais extenso, sob a forma de

Dissertacdo de Mestrado, e conjuga uma pesquisa bibliografica feita em autores que se



tém dedicado as tematicas sobre a importancia do Turismo para o territério nacional, a
avaliacdo do potencial turistico de uma regido/destino, Marketing turistico, Promogao e
perfil do consumidor, com a investigacdo empirica, resultante do trabalho de campo

efetuado.

A recolha de elementos para o estudo, resultou da aplicacdo de um inquérito e sua

posterior analise, e tratamento de dados, aplicado aos visitantes do Caramulo.

A finalizar este artigo sdo expostos os aspetos conclusivos resultantes do estudo, assim

como as linhas de investigagao futuras que se poderao perfilhar.

2- Revisao da literatura

O turismo ¢ um sector altamente dinamico e inconstante, inevitavelmente sujeito as
variagdes do mundo moderno e globalizado e que ao longo do tempo tem sofrido
alteragdes (Bauman, 1999). E indiscutivel, que é um sector de capital importancia e que
estd na base de sustenta¢do de algumas nac¢des. De forma crescente, as atividades do
turismo e do lazer sdo consideradas como alternativas as dificuldades oriundas de
sectores tradicionais das estruturas produtivas de diversas regides do territério nacional

(Silva, 2003).

Esta ¢ uma area vital para a economia portuguesa € um aspeto que contribui para o
sucesso da mesma, assenta na capacidade de perceber a evolucdo do mercado e

desenvolver mecanismos de ajustamento da oferta a procura turistica (Trindade, 2010).

As infraestruturas criadas para fins turisticos contribuem para o desenvolvimento local e
para a criagdo ¢ manutengdo de postos de trabalho, mesmo em areas em declinio
industrial, rural, ou que se encontram em areas de regeneracao urbana (Asworth, Voogd,

1994).

Segundo Cunha, (2006) as potencialidades de desenvolvimento turistico de uma regiao
estdo relacionadas com os seus recursos, mas o seu desenvolvimento depende da

capacidade de valorizacdo e da inovagdo em termos de fatores de atragao.



Hoje em dia pode-se afirmar que o que provoca atragdo num determinado local ndo sao
os fatores naturais, nem historico-naturais, mas sim, um conjunto de elementos criados

pelo homem com o objetivo de ai desenvolver atividades turisticas (Timon, 2004).

Desta forma qualquer local ou pais pode ser provido de recursos ou atividades que
provoquem a motivacdo de utilizagdo como atracdo turistica e assim, permitir o
desenvolvimento de atividades turisticas (Cunha, 2006). As potencialidades de
desenvolvimento turistico de determinado local variam em funcdo dos recursos de que
disponibiliza, mas a sua evolu¢do e incremento dependem da capacidade de valorizagdo

dos mesmos, assim como da introdu¢ao de novos fatores de atracao.

O turismo constitui um poderoso dinamizador do desenvolvimento local de muitas
zonas rurais. Quando em plena expansdo, permite impulsionar as atividades economicas
tradicionais e valorizar as especificidades culturais locais, presenteando oportunidades
de emprego fazendo com que as populagdes se fixem e que o éxodo rural seja evitado

(Zimmer, Peter; Grassmann, Simone 1996).

Porém, o desconhecimento dos mercados e suas tendéncias prejudica a elaboragao de
produtos turisticos que respondam a procura. Mesmo que os resultados ndo sejam cem
por cento fidveis a avaliacdo necessita de uma base de decisdo onde se possa apoiar de
forma a minimizar os riscos de fazer maus investimentos (Zimmer, Peter; Grassmann,

Simone 1996).

Para um destino turistico ndo basta conter recursos para garantir o seu €xito enquanto
ponto de referéncia turistica, a que comercializa-los e da-los a conhecer da melhor
forma. A comercializacdo de um produto ou servico, obriga ao conhecimento profundo
do mercado e dos métodos de abordagem. E aqui que entra o Marketing como fator que
permite mais facilmente garantir o sucesso. As acgdes de marketing aplicado a
localidades e regides tem-se revelado fundamentais na gestdo regional, uma vez que
conseguem gerar vantagens competitivas. Como beneficios podem salientar-se, a
diferenciacdo do destino, enaltecendo as suas caracteristicas intangibilidade

singularizando-o e tornando-o unico (Baker & Cameron, Cooper & Hall, 2008).

E viavel considerar que o marketing ¢ um dos principais instrumentos para influenciar e
sensibilizar o comportamento dos mercados, tornando-se num elemento fundamental

para a sustentabilidade de qualquer destino.



Um destino, ¢ mais do que a totalidade dos produtos turisticos contidos, ¢ o espaco
fisico onde o turismo ocorre, onde as comunidades vivem e atuam e enraiza simbolos e
representacdes da cultura e da historia do local (Cooper e Hall, 2008). Por esta razdo as
acoes de marketing nao se deverdao centralizar apenas em aumentar a procura de turistas,
mas também deverdo ter um papel importante no desenvolvimento do local, atendendo

as caracteristicas da regido a sua historia e aos seus valores (Papadopoulos, 2004).

Outro objetivo do Marketing passa por entender os comportamentos do consumidor de
turismo, as suas expectativas, as suas intervengoes e limitagdes, de forma a minimizar

erros que o possam desapontar.

Uma das fun¢des do marketing passa pela determinacdo e estudo do publico-alvo do
produto ou do servico. Para que se consiga estudar o mercado que se pretende alcancar ¢
necessario saber quem ele € e proceder-se a segmentacdo do mesmo. Para Solomon
(2008) o conceito de marketing suporta a ideia de que o objetivo das empresas sera a
satisfacdo dos seus clientes, mas tais necessidades s6 poderdo ser saciadas se, os
profissionais de marketing conseguirem entender e identificar as necessidades e

expetativas que as pessoas ou organizagdes que consumirdo o produto ou o servigo tém.

Para conhecer o mercado a que segmenta-lo.

Segmentar o mercado significa identificar grupos de consumidores que se assemelham
de uma ou mais maneiras, (apresentam desejos de compra ou necessidades especificas
parecidas entre si) para posteriormente se aplicarem estratégias de marketing que sejam
apelativas em um ou mais grupos (Solomon, 2008). A segmentac¢ao ¢ uma consequéncia
dos diferentes gostos, necessidades e estilos de vida das pessoas. Torna-se necessario
fazer uma micro segmentacao de forma a estudar a fundo cada um dos mercados para os

conhecer melhor (Balanza & Nadal, 2003).

Os dados sobre os consumidores ajudam as organiza¢des a definir o mercado e a

reconhecer ameagas e oportunidades para a marca (Solomon, 2008).

Na actividade turistica, a promog¢ao quando correctamente direccionada podera constitui
uma via de fécil acesso ao sucesso da mesma. Porém, nesta area concreta a promogao
poderé revestir-se de forma assaz complexa, porque a necessidade de atingir publicos

com carateristicas bastante diferenciadas em termos de gostos e necessidades, e ter em



conta diferentes padrdes de comportamento ¢ um fator predominante . O seu objetivo

final traduz-se em estimular uma maior procura (Costa 1996).

De acordo com Middleton (2001), a promog¢do de destinos turisticos abarca todas as
formas que se utilizam para fazer com que os clientes saibam da existéncia dos produtos
e se sintam estimulados a compra-los. J& Acerenza (1992) acrescenta que a promogao
dos destinos turisticos ¢ uma atividade que integra um conjunto de acdes e utensilios
que cumprem a fun¢do de criar incentivos para a elei¢do predileta de destinos, assim
como o seu crescimento ¢ melhoria ao nivel das operacdes turisticas. A promog¢ao de
destinos turisticos possui variados propdsitos, destacando-se os seguintes: informar,
persuadir, induzir, recordar, comunicar e sensibilizar os consumidores assim como atrair
e conquistar a fidelidade dos seus clientes. Para alcangar tais propositos, ¢ fundamental
que a promocdo turistica seja feita com eficicia e ética por parte das entidades e

empresas envolvidas com a atividade turistica do destino.

3- Metodologia

ApoOs concluida a pesquisa tedrica, elaborou-se um questionario destinado aos turistas
que visitam o Caramulo. Optou-se por um questionario simples e objetivo, elaborado
em portugués e em inglés. A pesquisa fez-se recorrendo a perguntas de caracter geral
caracterizando o pesquisado e em seguida perguntas simples, atingindo diretamente os
objetivos pretendidos neste estudo. Antes da sua aplicacdo na pesquisa, o questionario
foi testado quanto a linguagem utilizada e ao entendimento do seu conteido com
individuos pertencentes a populacao objeto do estudo, tendo-se revelado adequado aos
fins propostos. A sua monitorizacdo em termos de qualidade e quantidade foi feita ao

longo do tempo.

Na sua elaboracao, foram aplicadas escalas qualitativas nominais, ordinais, assim como

escalas de Likert.



Quadro 1- Ficha Técnica de Investigacao

Processo de recolha de informacio

Inquento estruturado

Ambito geografico

Areas do Concelho de Tondela- Caramulo, Tondela Sangemul,

Campo de Besteiros.

Total de inqueritos apurados

160

Locais da Pesquisa

Inquentos de ma 33

Inquéntos entregues em vanas unidades Hoteleiras: 300
Inquéntos entregues no Museu do Caramulo: 50
Inquénitos entregues no posto de Tunsmo: 30
Inquéntos enviados por smal: 30

Dimensao real da amostra 119
Amostra recolhida 160
Forma de contato -Pessoalments:

-Inquéntos recolhidos nos diversos pontos de entrega;
Comrio eletronico.

Indice de respostas

31% (160 respostas para 485 Questionanos)

Nivel de confianca

95%

Peniodo de trabalho de campo

De Agosto de 2011 a Novembro de 2011

Tratamento da informacio

Informatico atraves do programa SPSS

4- Apresentagiio dos Resultados

Com a recolha de informagdao via questiondrios € com a aplicagdo da estatistica
descritiva, foi possivel uma segmentagao da amostra através dos dados fornecidos pelas
variaveis demogrdficas, geogrdficas e psicogrdficas o que viabilizou uma possibilidade
de tragar o perfil da clientela, assim como, saber qual a opinido que os consumidores
tém em relacdo ao destino Caramulo. A partir deste banco de dados, torna-se possivel
desenvolver estratégias de marketing mais adequadas a cada tipo de cliente e saber onde

deve incidir a promogao da oferta turistica existente.

De acordo com Simpson (2001) fazer a selecdo do mercado-alvo ¢ aconselhavel, devido
a impossibilidade de um produto satisfazer de igual modo os interesses de todos os
consumidores. Estes sdo diferentes entre si e variam de acordo com as necessidades, dai
as empresas estudarem o mercado para selecionar segmentos que possam satisfazer,

com maior competitividade e lucro.

Tendo em conta os objetivos especificos do estudo fez-se uma busca no sentido de

descrever o perfil do turista do Caramulo, com o intuito de perceber quais sdo as suas

u



principais caracteristicas e analisar os seus comportamentos com o objetivo de potenciar
novas estratégias de promocao. Para dar uma resposta mais pormenorizada aos objetivos
tracados e obter uma caraterizacdo mais minuciosa sobre este tipo de turista que visita
este destino procedeu-se a correlacao de algumas variaveis. Assim, ¢ de acordo com os
dados apurados no estudo podemos caraterizar social ¢ demograficamente o turista que

visita esta regido, pelos seguintes aspetos:

| Maioritariamente os seus visitantes pertencem ao mercado interno logo seguido do

mercado Espanhol;

| Carateriza-se ,maioritariamente , por ser um turista sénior com idade compreendida
entre os 60 e os 95 anos, com um nivel de ensino superior, ainda no ativo, com um

rendimento pessoal até aos 1500€ e que viaja pelo menos uma vez por ano;

[1 As férias constituem o principal mobil das deslocacdes, usam as agéncias de viagem
como intermediario e efetuam a sua reserva com uma antecedéncia de cerca de 3 a 5

s€émanas;

| A duragdo média do periodo de férias situa-se nos 4 dias e viajam com a familia ou

conjuge;

! Usa o automovel como principal meio de transporte e hospeda-se maioritariamente

nos hotéis da regiao;

| As principais motivagdes de visita a regido estdo relacionadas com a gastronomia e
com os passeios pedestres, onde estd implicita uma componente relacional com a beleza

da natureza local, a qual constitui o grande mobil de deslocagdes a regiao;

No que respeita aos pardmetros de satisfagdo, as expetativas dos turistas sdo
superadas e a grande maioria reconsidera voltar e at¢ mesmo recomendar a regido. Os
aspetos mais valorizados relacionam-se com a hospitalidade recebida, qualidade

gastronomica € com a seguranga;



Apds a visita os elementos que ficam retidos na mente dos turistas sdo: o fator

descanso, seguido do fator natureza, cultura, gastronomia e bem-estar.

Quanto ao periodo do ano preferido para visitarem a regiao, consideram ser o Verdo. A

fonte de decisdo da visita ao Caramulo assenta em trés vetores principais:

1) Visita anterior a regido;
2) Amigos e pressao familiar;

3) Acdo desenvolvida pelas Agéncias de Viagens ou Operadores.

Aliada a uma boa estratégia de marketing, torna-se vantajosa uma associacao a uma
promocgao competitiva, de forma a conquistar a atengdo e confianca do publico alvo a
que se destina. Assim ,contemplou-se no estudo a questdo das agdes promocionais
levadas a cabo estarem a considerar todo o potencial turistico da regido .

Quanto a este aspeto divulga-se o quadro seguinte :

Quadro 2- Conclusdes sobre as correlagdes positivas obtidas:

INFLUENCIA ~ DAS  FONTES  DE | ATIVIDADES A DESENVOLVER NA REGLAO
INFORMACAO

Amigos/Pressdo familiar Patrimonio historico
Visita anterior a regido

Programa de TV sobre a regido
Agencia de Viagens/Operador Turistico

Revistas de turismo & viagens Visitas a Museus

Promogdo feita pelo furismo da regido Escala e Slide

Sem influéncia especifica por nenhuma das fontes de | Passeios pedestres, passetos de Jipe, Gastronomia ¢
informacdo referenciadas vinhos, canoagenycanoying, pesca desportiva, rofa do

patrimonio arqueologico, visitam a reserva botanica.
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O resultado obtido com o estudo foi negativo ou seja, nao esta a ser considerado todo o
potencial turistico da regido nas agdes promocionais, uma vez que tendo em conta o
mercado- alvo, apenas encontramos uma relagdo positiva entre a varidvel patrimonio
histérico (fator retido na mente deste mercado) e as agéncias de viagem (local de elei¢ao
para efetuagdo de reserva por parte do mercado- alvo). A existéncia das outras
atividades, consideradas fatores de motivacdo do mercado-alvo (passeios pedestres,

gastronomia) ndo esta a ser considerada por nenhuma das fontes de informagao.

5- Conclusoes

O turismo como fator de desenvolvimento tem o seu relevo em todos os locais, mas €
especialmente nas regides rurais que se nota a alavancagem e o efeito multiplicador. O
turismo gera riqueza, melhora a qualidade de vida gerando emprego, cria infra e
superestruturas que podem ser usadas pelas populagdes locais, reforca a preservacao do
patrimoénio incluindo-se aqui a tradi¢do, serve como justificativo para preocupagdes
ambientais (inclui programas de preservacdo de areas naturais), diminui as barreiras
linguisticas, socioculturais, raciais, politicas e religiosas, promove a compreensdo € a

paz, assim como o orgulho de pertencer aquele local (Pereira, 2008).

Por outro lado os visitantes procuram também locais de beleza natural, praticamente
intocaveis que lhes proporcionem experiéncias unicas. As recomendacgdes que se

propdem para incrementar o afluxo de turistas a regido sao:

| Apostar em agdes de marketing direcionadas a este tipo este cliente especifico,
especialmente nos meios que este mais valoriza e vai procurar informacao, como por
exemplo, Programa de Tv sobre a regido ou Agéncia de viagens/ Operadores turisticos.
A acdo promocional a desenvolver deve conter referéncias associadas ao descanso,
bem-estar e seguranca, pois sdo estes 0s aspetos os quais os visitantes associam a

regiao;
| Melhorar os acessos e as redes rodoviarias, uma vez que no estudo foi referido por

aqueles que ndo tencionam voltar a regido que a qualidade dos acessos ¢ um fator que

nao contribui para o retorno da visita;
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| Sendo a gastronomia um dos fatores de maior destaque na atragdo de visitantes

poder-se-ia apostar em mais eventos gastrondmicos;

[1 Organizar um sistema de promo¢do na regido, que envolva todos os agentes
(populagdo, autarquias, empreendimentos turisticos, Turismo da Regido Centro) no
sentido de se enveredarem esforgos para oferecer um turismo de qualidade e exceléncia

a ser promovido além-fronteiras;

| Apostar com mais veeméncia na divulgagao dos eventos e da cultura da regiao.

Esta investigacdo pretendeu fornecer dados para a efetuacdo de uma correta campanha
promocional através da determinacdo do publico-alvo da regido do Caramulo. Ao
mesmo tempo, contribui com uma analise sobre as preferéncias dos turistas em termos
de recursos disponiveis que suscitam mais interesse. De acordo com Ruschmann (1990)
as agéncias que fazem a divulgagcdo da imagem de um destino turistico, ndo efetuam
analises posteriores como forma de medir a eficdcia do investimento dos seus recursos,

assim sendo confirma-se a utilidade do estudo efetuado.

Antes de se elaborar uma estratégia de comunicacdo especifica, para que se consiga
atingir objetivamente o mercado alvo, ¢ necessario saber quem este ¢, quais as suas
especificidades, o que pretende para depois se determinar o que se deve oferecer
fazendo uso de varias estratégias (Almeida, 2010). Neste caso concreto, sabemos que o
turista pertence a classe sénior, o que faz com que as atividades e as preferéncias

tenham que se adequar a este mercado.

Sabe-se também que ndo estd a ser considerado todo o potencial turistico da regido nas
acdes promocionais € que os principais fatores de motivagdo deste mercado (passeios
pedestres, gastronomia) em relacdo ao destino, ndo estdo a ser considerados por
nenhuma das fontes de informagdo o que ¢ uma falha pois s6 quem ja visitou a regido
anteriormente quer presencialmente, quer por referéncia de amigos ou pressao familiar,
ou quem procurou a a¢ao desenvolvida pelas Agéncias de Viagens ou Operadores pode

tomar mais facilmente a decisdo de escolher o Caramulo como destino de férias estivais.

A questdao da segmentacdo do mercado tem também o seu relevo pois se a mesma for

devidamente determinada conseguem-se valores bastante positivos ao nivel do
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fortalecimento e consolidacao da imagem do destino (Leisen, 2001; Kotler e Gertner,
2002). Neste caso a segmentacdo deixard uma porta aberta no sentido do marketing
adequar as acdes promocionais a oferta que o destino proporciona a esses visitantes.

Conclui-se pois, que a promogao de destinos turisticos possui variados propositos,
destacando-se os seguintes: informar, persuadir, induzir, recordar, comunicar e
sensibilizar os consumidores assim como atrair e conquistar a fidelidade dos seus
clientes. Para alcangar tais propositos, ¢ fundamental que a promocao turistica seja feita
com eficacia e ética por parte das entidades e empresas envolvidas com a atividade

turistica do destino.

Outros aspetos a valorizar (para além da segmentagdo de mercado e o seu
posicionamento de acordo com os atributos destacados), serdo as motivagdes € 0s
objetivos do publico-alvo face ao destino, para o posterior desenvolvimento de
campanhas de comunicagdo e marketing especificas, que permitam contemplar toda a

oferta turistica existente de forma conseguirem um “up-grade” da imagem.

Através do estudo realizado a Serra do Caramulo, constatou-se que esta possui
condi¢des para oferecer experiéncias diferenciadas aos turistas que a procuram. Um
potencial turistico a desenvolver que foi focado no estudo, mas ndo desenvolvido
traduz-se no Turismo Religioso. Sobre este tipo de turismo e relativamente as agdes
promocionais, nao se encontrou informag¢do relevante € o mesmo podera ser mais um
motivo de deslocacdo a regido. Esta podera ser uma das pistas de investigacdo futura

que se remete para estudos posteriores.

A aplicagdo das Tecnologias de Informac¢do e Comunicagdo no Marketing da regido,
podera ser também uma questdo de investigagdo futura. A internet desenvolveu o
marketing relacional e através dos sites da regido ja existentes poder-se-ia desenvolver
uma aplicacdo que atraisse o acesso e fosse um convite aos varios segmentos de
mercado. Permitindo desta forma saber em qualquer altura que tipo de turista tem

preferéncias pelo local.

Dada a riqueza ambiental que a regido oferece, favorecendo a pratica de atividades de
grande proximidade com a natureza, (mais concretamente se refere a rede de percursos
pedestres que dispde, possibilitando a quem procura este género de oferta turistica, a

observacdo da flora e da fauna da zona). Uma vez que a maior parte dos inquiridos
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visita a serra para ter esta proximidade com a natureza, seria interessante explorar que

tipo de atividades agradaria mais a estes turistas.

Outra questdo de investigacdo futura seria apurar se a revitalizagdo das aldeias serranas
e antigos Sanatorios, proposta pelas autarquias, aliada a programas de animagao
especificos constituiria um bom indutor de turistas e visitantes. Para uma maior
abrangéncia da anélise, poder-se-ia alargar o periodo de estudo do perfil do turista que
visita esta regido ao ano inteiro, abarcando assim um maior e mais diversificado nimero
de possibilidades. Por fim outra linha de investiga¢do que se sugere, sera estudar a
relagdo da imagem do destino com a satisfacdo e a lealdade do tipo de turista que visita

a regiao.
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