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AVALIACAO DA SATISFACAO COM O SERVICO DE AUTOCARROS TURISTICOS
PANORAMICOS DA CIDADE DO PORTO

Resumo

O turismo implica a no¢do de movimento e os turistas deslocam-se até um destino para conhecer
e visitar pontos turisticos que correspondam aos seus interesses pessoais. Transportar os turistas até
ao destino, proporcionar uma viagem rdpida, confortavel e a um preco adequado s3o carateristicas da
moderna mobilidade turistica.

Para que os visitantes possam deslocar-se durante a sua estadia, é essencial a existéncia de uma
boa rede de transportes que se torne num fator distintivo da competitividade do destino turistico.
Dessa necessidade, surgem empresas dedicadas aos transportes de turistas, como é o caso dos
autocarros turisticos panoramicos presentes nos destinos turisticos urbanos, caraterizados pelos seus
dois pisos, pela sua vista panoramica e pela técnica de visita hop-on hop-off, permitindo aos visitantes
entrar e sair do veiculo durante o circuito que passa pelas principais atra¢des turisticas de uma cidade.

Nesse ambito, o objetivo da dissertacdo é avaliar o grau de satisfacdo dos turistas da cidade do
Porto com o servico de autocarros turisticos panoramicos das empresas turisticas City Sightseeing,
Yellow Bus e Cityrama Gray Line. Visto ndo existir uma pesquisa que determine a satisfacdo dos
visitantes da cidade do Porto com este servigo turistico, este estudo é pertinente. A recolha de dados
foi realizada através de questionarios e a resultante andlise quantitativa procura determinar se o tour
de que o turista usufruiu para descobrir o Porto gerou um sentimento de satisfacado.

Os resultados obtidos indicam que o grau de satisfacdo dos turistas do Porto com o servico de
autocarros turisticos panoramicos é satisfatério, porém, determinados aspetos poderiam ser
melhorados para aumentar o sucesso das empresas turisticas responsaveis pelo servico na Cidade
Invicta. Este estudo contribui para um melhor conhecimento do servico de autocarros turisticos
panoramicos e para perceber que aspetos mais satisfazem os turistas, podendo leva-los a ser leais a

um destino de turismo urbano.

Palavras chave: Mobilidade Urbana, Mobilidade Turistica, Autocarros Turisticos Panoramicos,

Satisfac¢do, Cidade do Porto.



Abstract

Tourism implies the notion of movement, the tourists travel to a destination to see and visit points
of interest which match up to their own personal interests. Transporting tourists to the destination,
providing a quick trip, comfortable and with affordable prices are characteristics of the modern touristic
mobility.

In order for the visitors to be able to move during their stay, it is essential the existence of a good
transport network that will become a distinctive factor in the competition of the touristic destinations.
Out of this need, enterprises arise dedicated to the transport of tourists, as in the case of the panoramic
touristic buses which are present in the urban touristic destinations, renowned for their two floors,
panoramic view and for the visiting technique of hop-on hop-off, allowing visitors to get in and out of
the vehicle during its touring through the city.

On this note, the goal of this dissertation is to evaluate the satisfaction of the tourists of the city of
Porto with the service of panoramic touristic buses of the tourism enterprises City Sightseeing, Yellow
Bus and Cityrama Gray Line. Since a research which determines the satisfaction of the visitors of the
city of Porto with this touristic service is not available, this study is pertinent. The research of data was
gathered though surveys and the final analysis intends to determine if the tour that the tourist enjoyed
to discover Porto generated a feeling of satisfaction.

The results indicate that the degree of satisfaction of the tourists of Porto with the service of the
panoramic touristic buses is satisfactory, however, certain aspects could be improved to further
improve the success of the touristic enterprises responsible for the service in the City Invicta. This study
contributes for a better knowledge of the service provided by the panoramic touristic buses and to
understand which aspects mostly satisfy the tourists, which could lead them to be loyal to a urban

touristic destination.

Key-words: Urban mobility, Touristic Mobility, Sightseeing Buses, Satisfaction, Porto City.
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PARTE | - ENQUADRAMENTO TEORICO

CAPITULO I - INTRODUGAO

A crescente evolucdo da densidade turistica a nivel mundial resulta da curiosidade em viajar para
conhecer novas realidades, paisagens e culturas, aliada a facilidade de viagem do século XXI. Os
destinos turisticos desenvolvem-se gragas a novas infraestruturas e servigos de turismo, com o objetivo
de acolher os visitantes adequadamente e contribuir para uma boa experiéncia turistica. E neste
contexto que os destinos urbanos, caraterizados pelo seu carater moderno e cultural, suscitam o
interesse dos turistas de todo o mundo. As grandes cidades recebem cada vez mais visitantes, surgindo
daqui a necessidade de gerir corretamente os fluxos turisticos a fim de ndo impactar a populacdo local,
mas também para manter o ambiente de autenticidade presente no destino, ou seja, a mobilidade
turistica e a mobilidade urbana devem constar no planeamento das grandes cidades (Lew & McKarcher
2006; Oliveira, 2015; Caldeira & Kastenholz 2017).

O principal objetivo de um destino urbano é conseguir proporcionar uma estadia agraddvel aos
turistas, o que é possivel gracas a diversidade de locais de interesse turistico, variedade de atividades,
gastronomia tipica e paisagens Unicas. Porém, para que os turistas possam usufruir plenamente da sua
estadia num destino, a existéncia de uma boa rede de transportes é crucial. Uma das principais
componentes do turismo é a deslocagdo, que implica diretamente os transportes. Os meios de
locomocdo servem os turistas do inicio ao fim das suas viagens, pois em grande parte dos casos, os
viajantes optam pelo avido para deslocar-se até destinos urbanos mais afastados, sendo que os
aeroportos estdo interligados com varios meios de deslocacdo que permitem levar o turista até ao
centro da cidade, entre os quais as varias linhas de metro, os autocarros, as empresas de aluguer de
carros e os taxis. Durante a sua estadia, o turista pode usufruir do sistema de rede de transportes
existente na cidade, sobretudo dos transportes que lhes sdo destinados, como é o caso dos autocarros
turisticos panoramicos e coloridos, também conhecidos como sightseeing bus, que sao o principal tema

desta dissertagdo (Prideaux, 2000; Palhares, 2002; Costa & al, 2017; Peixoto, 2018).

I.1. Escolha do tema

O tema “Avaliacdo da satisfacdo com o servico de autocarros turisticos da cidade do Porto” é
escolhido para a presente dissertacdo pelo facto de a cidade do Porto receber cada vez mais turistas, o
que leva ao surgimento de novos servicos dedicados ao turismo. O fendmeno turistico contribui para

que determinadas empresas turisticas se internacionalizem e proponham os seus servicos em



diferentes destinos, como é o caso das empresas de autocarros turisticos panoramicos que circulam na
cidade do Porto, que sdo também encontrados na maioria das grandes cidades do mundo: Barcelona,
Londres, Dublin, Nova lorque, Sao Francisco, entre outras.

Os tours de autocarro panoramico dao a conhecer aos visitantes os principais atrativos turisticos
de uma cidade, com a possibilidade de sair e entrar no autocarro de forma ilimitada (técnica hop-on
hop-off). Este servico turistico foi iniciado na cidade do Porto em 2004, pela empresa Douro Acima.
Desde entdo, uma parceria entre a Douro Acima e a City Sightseeing foi estabelecida, sem esquecer a
entrada de mais duas empresas neste setor de mercado turistico: a Yellow Bus, que faz parceria com a
Carristur e a Cityrama, parceira da Gray Line. As empresas podem ser identificadas pelas cores
chamativas dos seus autocarros turisticos panoramicos: o vermelho, o amarelo e o azul.

A satisfacdo inclui-se no tema escolhido pelo facto de ser importante determinar de que maneira
um servico turistico satisfaz os visitantes. As empresas turisticas em geral pretendem dar a conhecer o
servico que propdem, para que o turista o utilize, com a finalidade de gerar um sentimento de
satisfacdo nos turistas, o que pode levar a lealdade do mesmo com o servigo turistico de que usufruiu.
Acontece 0 mesmo com as empresas que propdem o servico de tours de autocarros turisticos
panoramicos do Porto, ou seja, a medicdo da satisfacdo dos turistas da Cidade Invicta com o servico
em estudo vai permitir determinar se o mesmo corresponde ou ndo as expetativas criadas pelos
turistas, e se o visitante se sente satisfeito com o tour que efetuou através da cidade do Porto.

Este é um tema relevante na medida em que qualquer individuo que ja tenha viajado para grandes
cidades conhece estes autocarros turisticos panoramicos, sem esquecer que poucas pesquisas foram
realizadas sobre este meio de transporte turistico até a data: Ross e Ahola, 1991; Les M. Lumsdon,
2006; Farias, 2010 a; Oliveira, 2015; Lucas, 2018; Zhang, Wang, Sun e Yu, 2019. Estes estudos avaliam
as componentes essenciais do servico de autocarros turisticos, a maneira pela qual os trajetos
propostos sdo elaborados a nivel de espago e tempo, mas também as expetativas dos turistas
relativamente ao servigo de autocarros turisticos panoramicos. Neste contexto, torna-se interessante
analisar o servigo de autocarros turisticos panoramicos do Porto e respetivas empresas, a fim de saber
se a promessa de um tour Unico acompanhado de uma vista privilegiada sobre a Cidade Invicta satisfaz

plenamente os turistas que optam por utilizar este servico turistico durante a sua estadia.

1.2. Objetivos
O principal objetivo do presente estudo consiste em determinar o grau de satisfacdo dos turistas

com o servico de autocarros turisticos de dois pisos da cidade do Porto, ou seja, perceber se o servigco
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de tours panoramicos que circulam pela Cidade Invicta gera um sentimento de satisfacdo com o turista
que utiliza este servigo durante a sua estadia no destino urbano em foco.

Outro dos objetivos desta dissertacdao consiste em dar a conhecer mais sobre o servico de
autocarros turisticos panoramicos, que contribui para a movimentacao dos turistas nos destinos
urbanos, facilitando o acesso aos pontos de interesse mais importantes da cidade. Este meio de
deslocacdo para turistas contribui para um bom desenvolvimento do turismo na zona em que atua,
sem esquecer o facto de que facilita a organizacdo da viagem dos turistas. Os autocarros turisticos
panoramicos propdem aos turistas tours completos da cidade, que passam pelas suas principais
atragdes turisticas, gracas as diversas paragens de autocarros coloridos de dois andares, localizadas de

forma estratégica na cidade e proximas dos locais de interesse turistico (Oliveira, 2015).

I.3. Metodologia

A metodologia utilizada para determinar o grau de satisfacdo dos turistas do Porto com o servico
de autocarros turisticos da Cidade Invicta é exploratéria e descritiva. A elaboragdo de um questionario
permitiu uma recolha de dados presencial com os turistas que ja tinham utilizado o servico de
autocarros panoramicos coloridos da cidade do Porto, na paragem principal dos tours organizados
pelas empresas da City Sightseeing, Yellow Bus e Cityrama.

Todos os turistas do Porto que ja tenham utilizado o servico em estudo puderam responder ao
questionario, na medida em que este implica um conhecimento dos autocarros coloridos e a opinido
sobre o servigo e organizagdo dos tours.

E uma pesquisa aplicada, uma vez que se pretende testar o grau de satisfacdo dos turistas de
autocarros turisticos do Porto, mas também pelo facto de a pesquisa ser util para a resolugdo de
problemas relacionados com a mesma.

Os métodos utilizados para andlise dos dados sdao o descritivo, por ser necessario perceber a
situacdo do objeto em estudo, a fim de poder recolher os dados necessarios e analisa-los, para depois
conseguir descrever a situagdo atual desse mesmo objeto; e 0 método de andlise de regressdo linear
simples, que correlaciona uma varidvel dependente e uma varidvel independente para explorar

possiveis relagdes entre as mesmas.

1.4. Estrutura
A estrutura desta dissertacdo de mestrado é constituida por duas partes principais: o

enquadramento tedrico e o estudo empirico, interligadas entre si.



A Parte | do trabalho inclui os capitulos de | a IV, esta abrange o presente capitulo, seguindo-se o
capitulo Il dedicado a mobilidade urbana e turistica; o capitulo lll correspondente a mobilidade turistica
na cidade do Porto; e o capitulo IV que diz respeito a satisfacdo turistica. A primeira parte abrange
entdo temas ligados a organizacao dos destinos urbanos, que incluem nos seus planeamentos os fluxos
turisticos recebidos para conseguir articuld-los aos meios de transporte disponiveis, a fim de conseguir
um equilibrio entre a vida local e os visitantes e para proporcionar uma boa experiéncia turistica. E
igualmente nesta parte da dissertacdo que a questdo da importancia dos transportes urbanos, que
servem também os turistas, e que os transportes dedicados ao turismo sdo apresentados de maneira
mais detalhada, com especial destaque para os autocarros turisticos panoramicos. Segue-se um
capitulo dedicado a cidade do Porto, no qual se destacam aspetos de mobilidade na cidade que incluem
os tipos transportes disponiveis para os turistas, apresentando-se as empresas de autocarros turisticos
que atuam na cidade do Porto, incluindo os detalhes de trajetos efetuados, precos e vantagens
propostos aos turistas.

A Parte Il é organizada pelos capitulos V, VI e VI, respetivamente, a metodologia; a apresentacao,
analise e discussao dos resultados; e as conclusdes. O capitulo V conta com o processo de pesquisa, as
diferentes etapas que o constituem e os problemas e oportunidades da mesma; o instrumento de
recolha de dados escolhido para a pesquisa; a escolha da amostra e resultante recolha de dados, mas
também o pré-teste; e o método de analise dos dados. O capitulo VI é formado pelas andlises descritiva
e de regressao linear simples dos dados recolhidos. As conclusdes sobre a pesquisa desenvolvida, os
contributos para a mobilidade turistica no Porto, as limitagdes encontradas durante o estudo e as
sugestdes para futuras pesquisas constituem o ultimo capitulo (V).

As referéncias bibliograficas, os anexos dos trajetos estabelecidos para os autocarros turisticos
panoramicos do Porto da City Sightseeing, Yellow Bus e Cityrama e os apéndices com os questionarios
utilizados para o estudo e duas tabelas completas de andlise de regressao linear simples constam no

final da presente dissertacdo.



CAPITULO Il - A MOBILIDADE URBANA E TURISTICA

II.1. A mobilidade urbana

A revisdo da literatura elaborada no contexto da mobilidade urbana destaca a importancia da
coesdo entre medidas que permitam a mobilidade de transportes nas grandes cidades e a prdpria
populacdo presente na drea. A mobilidade urbana consiste na deslocacdo de individuos e dos seus
pertences numa cidade.

A mobilidade é considerada por Cresswell (2010) como um conjunto de desloca¢des ou
movimentos fisicos de diferentes individuos no mundo, sendo que pode caraterizar-se a partir de trés
fatores, o movimento fisico propriamente dito, as representacdes desse mesmo movimento através
dos trajetos delineados, e a pratica do movimento pelos individuos. O autor realca que o movimento
estd presente no dia-a-dia na medida em que pode ser verificado nos objetos, nas ideias e nas pessoas
e pode ser mapeado a partir da sua medicdo. A desloca¢do de um ponto para outro, para duas pessoas
diferentes ndo apresenta as mesmas carateristicas e varia em funcdo do movimento do corpo, ou seja,
a deslocacdo é proépria a cada individuo, tendo em conta fatores pessoais como a idade ou o estado de
saude. Cresswell (2010) determina seis aspetos que permitem analisar globalmente a mobilidade, a
saber: i) a razdo pela qual alguém se move, isto é, forca motriz; ii) a rapidez com que se move, iii) o
ritmo ou cadéncia do movimento; iv) a rota ou caminho escolhido; v) a experiéncia que a pessoa
vivencia durante o movimento; e vi) a razdo das paragens efetuadas durante a deslocacgao.

A importancia do conhecimento da mobilidade dos cidaddos numa cidade permite gerir
adequadamente a zona, para assim evitar grandes concentragdes de individuos nos diferentes pontos
de uma cidade e proporcionar uma mobilidade agradavel, ou seja, implica politicas de transito, gestdo
de transportes e acessibilidades, assim como uma boa administragdo e ocupagdo do espaco e dos solos.
A mobilidade é, entdao, um fendmeno do quotidiano, sendo que a mesma pode ser aplicada as pessoas,
mas igualmente aos diferentes tipo de transportes.

Os fatores que permitem o acesso a uma boa mobilidade urbana s3o constituidos por: diversidade
dos modos de transporte e respetivas infraestruturas, sustentabilidade, protecdo, qualidade e
acessibilidade aos mesmos e criacao de servigcos junto aos principais pontos de mobilidade existentes
no local, sendo que com o passar dos anos e com a evolucdao dos meios de transporte, existe um
crescimento constante da mobilidade, o que torna este fendmeno um recurso social imprescindivel a
nivel mundial, tendo em conta que os grandes aglomerados devem responder e adaptar-se

rapidamente ao novo fluxo de moradores locais e de visitantes (Costa, Neto & Bertolde, 2017).



1.1.1. A evolu¢ao da mobilidade urbana

Atualmente, o fendmeno da mobilidade urbana apresenta diversas complexidades. Estas sdo
decorrentes da estrutura e das condicionantes das grandes aglomerac¢ées urbanas, da necessidade de
deslocacdo de um nimero crescente de moradores, assim como do aumento dos espacos de interesse
ou lazer. Os autores Kneib (2012) e Audenhove, Korniichuk, Dauby e Pourbaix (2014) realgam o facto
de que mesmo as grandes cidades, organizadas e com infraestruturas modernas, sofrem
congestionamento das vias e dificuldades em encontrar medidas vidveis para resolver esta situacao.
Esta consequéncia resulta da grande quantidade de veiculos individuais, sendo que os transportes
publicos ndo conseguem garantir o mesmo grau de conforto. Nos seus estudos, os autores referem a
necessidade urgente de mudar as formas atuais de pensar a mobilidade para garantir um bem geral
dos espacos publicos. Para tal, indicam trés etapas essenciais para atingir esse objetivo maior que
consistem em: i) encontrar solucbes para desvalorizar o uso do automovel proprio; ii) melhorar e
promover meios de transportes que respeitem o meio ambiente; e iii) adaptar a estrutura da cidade as
infraestruturas de mobilidade ja existentes, todas elas em funcdo do grau de desenvolvimento da
cidade em foco. Porém, é necessdrio ter em conta que estas mudancas sao dificeis de alcancar devido
a complexidade de adaptacao dos sistemas de transportes ja existentes e a falta de comunicacdo entre
as entidades responsaveis pela mobilidade urbana e pela cidade em si.

A cooperacdo entre as unidades responsaveis pela organizacdo das cidades é, entdo, crucial para
um desenvolvimento correto e sustentdvel, pois a mobilidade urbana precisa de uma mudanca
drastica, sendo que o alerta deve ser dado divulgando sistematicamente dados sobre as mortes
resultantes dos acidentes rodoviarios, o congestionamento das vias, o aumento do nuimero de
individuos nas cidades e a forte poluicdo resultante das energias ndo renovaveis utilizadas no
quotidiano. Porém, Audenhove et al. (2014) apontam o facto de existir, dentro das comunidades, muita
resisténcia a mudangas dos sistemas atuais de mobilidade urbana por ndo existir informacgao clara e
precisa acerca dos impactos dessas alteragGes pois, no seu todo, poderiam alterar radicalmente a

qualidade de vida dos habitantes de uma determinada area urbana.

11.1.2. O planeamento da mobilidade urbana

Para evitar problemas de engarrafamentos nas vias mais utilizadas nas cidades, assim como excesso
de pessoas nas ruas ou nos transportes publicos, é necessario elaborar um bom planeamento urbano
gue possa permitir uma circulagdo correta de pessoas e bens numa cidade. Ribeiro e Mendes (2013)
consideram relevante ter em conta os fatores de procura e oferta dos transportes publicos. A opinido
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dos utilizadores é muito importante e deve ser tida em conta para a adequagdo dos transportes,
sobretudo para evitar situagdes de congestionamento ou falta de acessibilidade e conforto para todos,
ou seja, deve existir uma constante adaptacao a evolucdo da sociedade.

O principal objetivo de um planeamento urbano consiste em responder ao aumento das
necessidades de mobilidade de uma forma rapida e adequada nas cidades. E importante ter em conta
gue os centros urbanos estdo saturados, sendo que para o desenvolvimento correto da mobilidade
urbana, o planeamento da cidade deve ser elaborado através de objetivos a curto e a longo prazo, a
fim de implementar novas medidas de forma gradual, mas também conseguir parcerias com empresas
publicas ou privadas e melhorar servicos que possam ja existir. Leuenberger, Bartle e Chen (2014)
acrescentam que uma planificacdo urbana deve ser funcional, o foco ndo deve ser direcionado para o
aumento da mobilidade urbana, mas para a integracdo das infraestruturas ja presentes. Silva e Romero
(2015) referem que um plano urbano deve, por isso, enquadrar-se numa 6ética que contribua para
aspetos econémicos, ambientais e sociais, sendo que deve ser formado a partir da analise correta dos
melhoramentos a realizar na cidade para otimizar o seu desempenho, através da reducdo da poluicdo
e da promocgdo da reciclagem, do reaproveitamento de zonas degradadas e da boa administragdo de
energias, finalidades a ser atingidas pela aplicacdo correta de um plano urbano. Existe, entdo, a
necessidade fundamental de associar os conceitos de mobilidade e de infraestruturas, que estdao
diretamente ligados (Leuenberger et al., 2014; Silva & Romero, 2015; Peixoto, 2018).

No contexto da mobilidade urbana é relevante salientar a preocupag¢do com a salvaguarda do meio
ambiente, pelo que o conceito de sustentabilidade na mobilidade urbana tem um papel cada vez mais
importante. O conceito de sustentabilidade surgiu durante a World Commission Environment and
Development, em 1987, durante a qual se considerou que a humanidade “(...) has the ability to make
development sustainable to ensure that it meets the needs of the present without compromising the
ability of future generations to meet their own needs.” (WCED, 1987: 24). Segundo Ribeiro e Mendes
(2013), a mobilidade sustentavel relaciona-se ndo apenas com os aspetos ambientais, mas também
sociais e econdmicos. Os autores preconizam a sua aplicacdo em trés fases: a primeira consiste em
avaliar a situacdo do momento, a segunda em definir objetivos de mudancgas a aplicar a mobilidade
sustentavel e a ultima fase corresponde a aplicagdo das medidas da fase anterior, tendo em conta a
saude financeira de entidades publicas e privadas envolvidas no processo. A Figura 1 apresenta as
principais condi¢des que contribuem para a criacdo de um sistema de mobilidade sustentdvel.

Este tipo de planeamento é constituido por quatro niveis. O primeiro consiste na definicdo de uma

visdo estratégica e de um sistema ecoldgico de mobilidade. O segundo estd relacionado com a oferta
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de mobilidade, isto é, o tipo de solugGes encontradas que respeitem o estilo de vida da cidade. Devem
ser encontradas solugdes viaveis que permitam disponibilizar os meios de deslocacdo desejados pela
cidade. O terceiro nivel prende-se com a procura da mobilidade por parte dos utentes e a necessidade
de a gestdo saber adaptar as propostas as necessidades dos utentes do servico. A ultima parte do
planeamento sustentdvel de mobilidade estd ligada a sustentabilidade financeira dos transportes

publicos, ou seja, as possibilidades de financiamento e manutencdo das infraestruturas necessarias.

Figura 1 - Modelo de niveis sistémicos da mobilidade sustentavel

1

Visionary Strategy
& Ecosystem

2 3
Mobility Supply Mobility Demand
(solutions & lifestyles) Management
4

Public Transport Financing

Fonte: Audenhove, Korniichuk, Dauby e Pourbaix (2014)

Um dos aspetos mais positivos da implementagdo de redes de transportes sustentdveis é a criacao
de emprego e a contribui¢do para a economia local. No entanto, para que tal acontega é necessario um
correto uso do solo e a utilizacdo de infraestruturas especificas acompanhadas da respetiva
manutengdo, assim como transportes respeitadores do ambiente, como os ndao motorizados, com o
intuito de reduzir a poluigdo geral. No caso de uma cidade com infraestruturas ja existentes, é crucial
proteger as areas culturais de maior interesse, como os centros histéricos e promover a referida
mobilidade ndo motorizada através, por exemplo, do uso de bicicletas ou acessos pedestres seguros
(Audenhove et al., 2014).

A maior frequéncia de servigos de transportes publicos, os passes inteligentes para moradores
locais e jovens, a reduc¢do e limitacdo do numero de veiculos, a aplicacdo de multas nos centros das
cidades quando justificadas, as estratégias de transporte partilhado para preencher lugares vagos de

automoveis pessoais, a criacdo de taxas para veiculos utilizados nas cidades em certos dias ou horarios,
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ou o reforco do controlo das leis de condugdo sdo medidas que podem contribuir fortemente para
preservar o ecossistema local a longo prazo, mas também para uma melhoria na qualidade de vida e
harmonia social, sem esquecer a preservacdo da vertente cultural da cidade, da sua identidade e das
suas peculiaridades (Leuenberger & al., 2014; Silva & Romero, 2015).

Segundo Audenhove et al. (2014), para atingir esses objetivos, é crucial que exista uma forte
coordenacdo entre as diferentes cidades e paises a fim de conseguir transformar e fazer evoluir as
atuais praticas de mobilidade. Os autores avaliaram vdrios parametros em diferentes paises para
determinarem o grau de sustentabilidade de grandes cidades e concluiram que a grande maioria
apresenta infraestruturas que devem ser melhoradas para responder aos critérios de sustentabilidade
alongo prazo. As cidades europeias apresentam os melhores sistemas de mobilidade urbana, seguindo-
se as cidades da Asia-Pacifico e da América Latina, do Canadd e dos Estados Unidos da América e, por
fim, as cidades de Africa e do Médio Oriente. A sustentabilidade é, ent3o, um conceito em constante
evolucdo, que se adapta em funcdo do desenvolvimento das sociedades e da consequente situa¢do do
meio ambiente. A boa gestdo e coordenacdo dos movimentos urbanos no geral, assim como a
organizacao dos transportes disponibilizados e meios de deslocagdo permitem o atenuar de situagdes

ambientais ja existentes.

11.1.3. Os transportes urbanos

A evolucgdo dos transportes ao longo dos tempos permite ao Homem uma deslocagdo cada vez mais
sofisticada. A construcdo de estradas durante o Império Romano foi o inicio de uma nova era, com um
evoluir gradual dos transportes e com o objetivo de chegar a um local de forma segura, confortavel, a
um preco adequado e o mais rapido possivel. Durante a Revolugdo Industrial, surge o motor a vapor
para barcos e comboios, que se tornam entdo transportes coletivos utilizados para viagens de grandes
distancias, para mercadorias e pessoas, sendo que velocidades elevadas sdo atingidas a comparar com
meios de locomocgdo anteriores. Mais tarde, durante o século XX, os avides e as viaturas sdo inventados
e passam a ser mais utilizados gracgas a redugao do tempo de viagem, assim como a maior flexibilidade
de horarios, sendo que passam a substituir, aos poucos, o uso de comboios ou barcos. Os transportes
funcionam em fung¢do de quatro elementos cruciais, o tipo de via utilizada, o veiculo em si, a forga
motriz do veiculo e o respetivo terminal de transporte (Prideaux, 2000; Palhares, 2002; Mammadov,
2012; Fernandes, de Souza, Tonon & Gandara, 2013).

No entanto, a utilizacdo do transporte individual foi-se intensificando gracgas a sua facilidade de

mobilidade, resultando num excesso de viaturas muitas vezes ocupadas apenas pelo condutor,
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sobretudo em horas de ponta, o que leva ao congestionamento das vias rodovidrias. O tempo de
viagem aumenta, assim como a poluicdo que resulta da quantidade de veiculos que circulam, fatores
gue por sua vez, originam o estabelecimento de planeamentos urbanos com medidas para a reducao
destes impactos ambientais, sociais e até econédmicos (Sousa, 2011).

Peixoto (2018) classifica os transportes urbanos, associando o conceito de mobilidade ao conceito
de movimento, ou seja, estes podem ser ou ndo motorizados, publicos ou privados, sem esquecer que
podem exercer servicos de passageiros ou de carga. O servico publico diz sobretudo respeito a meios
de transportes coletivos em que os precos sdao atribuidos pelo poder publico, sendo que cada
passageiro paga a sua viagem. O servico privado relaciona-se com veiculos particulares que se dedicam
a deslocacgdes individuais ou de grupos especificos, em funcdo de percursos ja estabelecidos ou dos
interesses dos seus clientes.

Todd (2006) afirma que os transportes contribuem para a evolucdo das cidades através da melhoria
e aumento da mobilidade dos residentes locais, tendo em conta que os avangos tecnoldgicos de
comunicacdo e transmissdo de informacgdes resultam numa maior exposi¢cdo de zonas de interesse. A
vantagem dos diferentes meios de transporte consiste no facto de que a sua concecdo é adaptada
desde logo a via em que é utilizado, sendo um dos fatores que mais influencia um individuo na escolha
do seu transporte, por exemplo, o avido tem como vantagens a velocidade e a particularidade de
abranger areas de maior dimensao pelo que é associado a longas viagens; o carro tem como vantagem
a privacidade, a flexibilidade de horarios e a possibilidade de parar mesmo no local de destino; o
comboio ou o autocarro podem considerar-se como transportes mais limitado a nivel de flexibilidade
de horarios e de paragens, visto estarem dependentes de um caminho ja elaborado, sendo que tém a
vantagem de deslocar muitas pessoas ao mesmo tempo. Globalmente, os autocarros oferecem dois
tipos de servigo: os autocarros regulares ou servico publico e o servigo de autocarros privados. Os
primeiros contribuem sobretudo para a desloca¢do dos moradores locais no caso de ndo terem veiculo
proprio e se tiverem, para a reducdo da quantidade de viaturas. Os autocarros privados estdo mais
ligados a eventos especificos ou ao turismo.

Deve também ter-se em conta que a evolugdo dos centros urbanos resulta essencialmente do
desenvolvimento das técnicas de transportes sendo, por isso, a oferta de meios muito variada. Os
transportes coletivos constituem-se pelos barcos, comboios, autocarros e metros, tendo em conta que
os camides, carros e motas fazem parte dos transportes particulares, assim como as bicicletas estdo
cada vez mais presentes nas cidades. Os diversos meios de transportes publicos contribuem para uma

melhor mobilidade urbana, no entanto, um bom sistema de informag¢do é um fator crucial para o seu
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bom funcionamento e expansao, pois contribui para que o utente facilmente possa escolher qual o
melhor transporte e trajeto para chegar ao local desejado. Para atingir este objetivo, foram criados
sistemas de comunicacdao de hordrios em tempo real, para além de novos sistemas de pagamentos
tecnolégicos, por exemplo, passes diarios, semanais ou mensais, recarregaveis nas principais estacoes
da cidade, sem esquecer descontos adaptados para jovens, estudantes, familias ou seniores, que
contribuem para facilitar as desloca¢cées nas grandes cidades. Importa referir que o preco a pagar por
determinado transporte inclui o preco real da viagem, mas também o conforto oferecido e o prdprio
tempo estimado para chegar ao destino. Conclui-se, pois, que o avanco tecnoldgico aliado aos
transportes permite o acesso facilitado a todos os recantos da cidade. Porém, o constante aumento da
populagdo e consequente necessidade de deslocagdo geram importantes impactos, pelo que muitas

cidades elaboram planos estratégicos com o intuito de os controlar e condicionar (Albate & Bel, 2009).

11.2. A mobilidade turistica

No contexto da mobilidade urbana sustentdvel, é importante chamar a atengao para o fendmeno
turistico, que aumenta a nivel mundial, apresentando uma especial atracdo pelas grandes cidades.

O turismo implica a nocdo de movimento, neste contexto, a mobilidade turistica é semelhante a
mobilidade urbana, porém, em comparacdo com os cidadaos, os turistas deslocam-se muitas vezes até
um destino por lazer, apenas para conhecer o local escolhido e visitar sitios que correspondam aos seus
interesses pessoais. Os visitantes acabam por fazer parte da mobilidade da cidade durante a sua
estadia, pelo que o conhecimento das suas deslocagGes pode contribuir para melhorar a mobilidade
geral da cidade. A mobilidade turistica deve ser incluida nos planeamentos urbanos, na medida em que
o turismo contribui de acordo com a sua densidade para a economia urbana, sendo que pode originar
impactos a nivel da organizagdo da cidade devido a importantes fluxos de visitantes. Coriolano e
Fernandes (2014) chamam a atenc¢do para a sazonalidade do turismo, ou seja, o facto de que este é um
fendmeno que apresenta um maior ou menor fluxo de visitantes em fungdo de algumas varidveis como
as férias, o clima ou possiveis epidemias, que variam a nivel mundial, mas que devem ser tidas em conta
aquando do planeamento urbano.

Negas, Rodrigues e Lobdo (2017) concordam e afirmam que as entidades que gerem o turismo e a
mobilidade urbana num destino devem trabalhar em conjunto, incluir nos seus objetivos medidas de
mobilidade urbana bem definidas e que possam contribuir para a boa administracdo da cidade, mas
também elaborar medidas que possam responder a um turismo crescente, ou turismo de massa que

exige mais infraestruturas urbanas adequadas a acolher os visitantes, sem nunca esquecer o aumento
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das populagdes permanentes nestas areas de grande dimensdo. O objetivo principal deve consistir em
simplificar aos turistas o acesso aos atrativos da cidade, através de um plano de mobilidade que
respeite a ocupacao do solo disponivel na drea, para além de que a cidade em si deve assegurar servicos
gue possam fomentar a atividade turistica e fazer com que a mesma possa contribuir para o
desenvolvimento favordvel do destino e para uma boa mobilidade.

Shoval e Isaacson (2010) sugerem no seu estudo que para avaliar a mobilidade dos visitantes numa
cidade, é preciso tem em conta que os mesmos nem sempre apresentam interesses comuns, sendo
gue variam em funcdo de critérios como o preco das atracdes pretendidas, o tempo dedicado a viagem
no local e carateristicas pessoais. Sugerem, igualmente, que a mobilidade de turistas que viajam através
de grupos e tours organizadas ndo vao apresentar o mesmo tipo de deslocacdo no destino daqueles
gue viajam por conta prépria. Um tour consiste sempre num percurso pré-determinado por entidades
conhecedoras do local, enquanto que uma viagem por conta prdpria pode ser pré-preparada, mas é
moldada em funcdo de preferéncias especificas, existindo sempre a possibilidade de o turista se perder
no destino por ndo o conhecer. Outras deslocacbes feitas por motivos profissionais ou visitas a
familiares e amigos apresentam também modos de deslocac¢do diferentes das ja mencionadas.

Hall (2012) defende que o estudo das deslocacBes no espaco urbano ou ndo urbano implica uma
adaptacdo constante, devido as continuas mudancgas dos movimentos dos turistas. Tendo em conta o
avanco tecnoldgico, como o uso de GPS (Global Positioning System) ou de GIS (Geographic Information
System), através dos quais se pode saber em tempo real o local exato onde esta o viajante e para onde
se desloca, é possivel o estudo das deslocagbes de turistas que visitem a cidade pela primeira vez, mas
também de turistas repetentes do destino, para assim poder comparar os dois tipos de resultados. O
uso destas tecnologias permite igualmente uma representacdo dos dados de deslocacbes registados e
a criagcdo de mapas e modelos, sendo que a vantagem de compreender a forma pela qual os turistas se
movem dentro de uma cidade pode levar a adaptacdo do funcionamento de todas as infraestruturas
turisticas, desde hotéis, restaurantes, transportes e visitas a locais histdricos, para que os visitantes se
sintam confortaveis no destino. A titulo de exemplo, no seu estudo de caso na cidade de Ueno em
Téquio, Sugimoto, Ota e Suzuki (2018) concluiram que a afluéncia aos servicos em zonas bem
localizadas, mas também equipadas com infraestruturas comerciais e com acesso a terminais de
transportes sao motivos que fomentam a mobilidade urbana turistica.

A mobilidade turistica é, muitas vezes, estritamente associada aos transportes. Porém, esta
consiste na deslocacdo de um local de interesse para outro, de forma pedonal ou através do uso de um

veiculo, sendo que para além do aspeto fisico, o préprio conceito de mobilidade turistica implica, no
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seu todo, nogdes sociais como a troca de ideias e de culturas (Allis, 2016). Por outro lado, Caldeira e
Kastenholz (2017) ddo grande importancia ao facto de existir a possibilidade de se poder deslocar
facilmente pela cidade, pois este é um fator que influencia de forma direta a experiéncia turistica do
visitante, ou seja, faz parte dos critérios que podem ter um impacto positivo ou negativo relativamente

a opinido geral com que o turista fica da sua viagem.

11.2.1. O movimento dos turistas num destino urbano

Poucos sdo os estudos que registam de forma especifica quais os percursos comuns da mobilidade
turistica devido ao facto de os turistas se mesclarem no meio urbano, ou seja, torna-se mais dificil
reconhecé-los e seguir as suas deslocacGes. Neste contexto, a andlise realizada por Lew e McKercher,
em 2006, foi inovadora por contribuir para a recolha de dados acerca dos turistas. Os autores
desenvolvem os seus esquemas, de clara compreensao, a partir do modo pelo qual os transportes sao
organizados na cidade, para além do estudo dos percursos realizados pelos turistas durante a sua
estadia. Enquanto alguns turistas viajam em funcdo dos seus interesses dentro de uma cidade, sem um
percurso definido em particular, outros turistas tém um roteiro especifico que pretendem seguir
rigorosamente a fim de ndo perder tempo e assim aproveitar ao maximo a sua viagem. Em funcdo da
duracdo da estadia, o turista adapta os seus interesses as possibilidades de mobilidade na cidade, assim
como a diversidade de oferta, escolhendo, na maioria das vezes, o trajeto mais direto para chegar aos
sitios desejados.

Segundo Lew e McKercher (2006), os quatro critérios que permitem delinear os percursos dos
turistas sdo: o local de inicio do percurso; as paragens disponiveis no destino (que incluem os servigos
das areas da restauracdao comércio e locais turisticos); o tipo de transporte escolhido e, por fim, a
propria rede de transportes do destino. Estes constituem-se como critérios chave do movimento
turistico urbano, podendo contribuir para um bom planeamento urbano que abranja as necessidades
dos turistas e possibilite uma melhoria da organizagao e bem-estar dos residentes.

Porém, existem mais trés critérios que impactam diretamente a mobilidade turistica no que diz
respeito as escolhas feitas pelos viajantes. O primeiro é constituido pelo tempo e pelas despesas, que
influenciam toda a viagem; cada turista tem habitos diferentes no seu quotidiano, até de acordo com
a idade; por sua vez, o prego dos servigos influencia a viagem, pois é em fun¢do deste que o turista
pode decidir que meios de transporte vai utilizar. O segundo conta com as motivac¢des e interesses do
visitante, ou seja, as atividades e os servigcos propostos que o turista quer e de que pode usufruir. Por

fim, o grau de conhecimento e valores emocionais relativos a cidade sdo um fator chave, na medida
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em que a mobilidade efetuada pelos visitantes na cidade serd, muitas vezes, direcionada para os
lugares mais conhecidos internacionalmente, mesmo tendo em conta que existem muitos outros sitios
para descobrir. Para determinar modelos de movimentagdo dos turistas, Lew e McKercher (2006) tém
em conta que estes pernoitam num determinado local, ou seja, hotel, hostel, alojamento local, entre
outros, sendo que o percurso diario do turista comeca e termina nesse mesmo ponto. A partir do local
inicial, os movimentos efetuados pelos turistas podem ser avaliados de forma territorial, através da
maneira como as atracdes turisticas estao distribuidas pela cidade, em funcdo da distancia entre as
mesmas, mas também em func¢do da sua linearidade que se relaciona com a prépria geografia do local
visitado. A Figura 2 representa os variados percursos turisticos a partir de trés tipos de movimentos
principais, as deslocacGes ponto-a-ponto, as deslocagdes circulares e as deslocagdes intituladas como

complexas.

Figura 2 - Modelos lineares do comportamento turistico em destinos locais
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O primeiro tipo de percursos, ponto-a-ponto, é subdividido em trés, o P1a apresenta um trajeto no
qual sdo registadas vdrias paragens, em vdrios locais, durante o percurso de ida e volta. O P1b consiste
na utilizagdo do mesmo caminho para a ida e a volta do visitante . Por fim, o P1c é caraterizado como
um itinerario em que as diversas paragens sao organizadas de modo a nado repetir caminhos ja
realizados e a fim de visitar muitos pontos de interesse. O segundo tipo de percursos registados pelos
autores sdo os circulares que se dividem em dois tipos. O P2a e o P2b representam trajetos circulares
nos quais varios pontos turisticos sao visitados, estes sao o tipo de percurso mais utilizado, sendo
aplicado nos tours organizados. O ultimo tipo de movimento sdo os percursos complexos, quer os que
gue consistem na descoberta do destino de forma aleatdria, sem percursos especificos (P3a), quer os
percursos em forma de pétala (P3b) que voltam sempre ao ponto inicial. Este estad associado a estadias
de média ou longa duracgdo, por apresentar-se como um modelo complexo de ponto-a-ponto, em que
os percursos saem do alojamento em direcdo as diferentes atracdes mas regressam ao local de
alojamento. O estudo de Lew e McKercher data de 2006 e apresenta-se como o mais completo e atual
no que diz respeito a mobilidade turistica, na medida em que os autores determinam as mobilidades
dos visitantes de uma forma detalhada que ainda hoje se enquadra na pratica do turismo e nos trajetos
efetuados pelos turistas, apesar de variarem em func¢do do destino, das infraestruturas disponiveis e
das condicdes e interesses do turista em si.

A pertinéncia do seu trabalho pode ser confirmada por Bauder e Freytag (2015) que realgam que
ainda hoje, a mobilidade de um turista no destino se baseia nos fatores pessoais do visitante e nos seus
objetivos de viagem, incluindo os fatores tempo e dinheiro disponiveis para a estadia.

A mobilidade insere-se no espago em que é praticada, é entdo limitada pelo tempo e varia em
funcdo da preparacdo da viagem. Turistas que planeiam a sua visita apresentam mobilidades pensadas
e organizadas para aproveitar ao maximo o tempo disponivel em funcdo do que querem conhecer,
enquanto que turistas que se deslocam para o local sem previsGes especificas tendem a mover-se pela
cidade em fung¢do do que véem no momento. Para facilitar a gestdo dos movimentos turisticos numa
cidade, é também importante conseguir fornecer informacdes pertinentes aos turistas, ou seja,
horarios dos locais mais procurados e formas de 1a chegar, tendo sempre em conta o bem-estar dos
visitantes, com o intuito sustentavel de ndo sobrecarregar determinados espacos e assim manté-los

para futuras geragdes a fim de contribuir para um bom ambiente no destino.
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11.2.2. Os transportes turisticos

A evolucdo da sociedade na época da Revolucdo Industrial, durante os séculos XVIIl e XIX, deu lugar
ao estabelecimento de horarios de trabalho e periodos de férias, o que permitiu aos trabalhadores
usufruir de tempo livre. Surge entdo a curiosidade de conhecer novos lugares, que origina viagens de
lazer e mais tarde, o préprio turismo (Prideaux, 2000). Os destinos turisticos, como hoje os
conhecemos, foram-se destacando ao longo dos tempos gracgas as suas particularidades, sendo que
Page (2009) considera que existem seis carateristicas essenciais para o bom desenvolvimento de um
destino turistico, a saber: Packages turisticos disponiveis; Acessibilidades; Atra¢des; Comodidades;
Atividades; e Servicos Turisticos complementares. A autora da os tours turisticos como exemplo,
defendendo que estes apenas se podem fazer se existirem boas condi¢des a nivel de infraestruturas
rodovidrias e de alojamento, mas também locais de interesse turistico para as paragens ao longo da
viagem organizada. Por outras palavras, levar os turistas até ao destino escolhido, proporcionar uma
viagem rdpida, confortavel e a um preco adequado, assim como possibilitar uma boa deslocacdo no
local sdo carateristicas que contribuem para que um destino seja competitivo no mercado turistico, na
medida em que permitem a criacdo de um mercado adaptado, o que origina o bom desenvolvimento
da zona em questdo e a possibilidade de promover a cultura e hébitos locais. E preciso ter em conta
gue os turistas escolhem um destino em funcdo dos monumentos, servigos e interesses proprios, ou
seja, o destino deve providenciar meios de transportes para que possam visita-lo de forma adequada,
tendo em conta que os sistemas desenvolvidos permitem desloca¢Ges a baixo custo (Le-Kldhn, 2013;
Fernandes, Souza, Tonon & Gandara, 2013).

Os transportes sdo uma componente do turismo, pois como refere Prideaux (2000), este sistema
permite ao turismo o seu desenvolvimento mundial, ligando de forma direta o turista com o local de
viagem escolhido. E relevante realcar que existem transportes inicialmente dirigidos para o turismo
que acabam por servir mais do que apenas os turistas, sendo que a evolu¢do e modernizagdo dos
avibes, barcos, comboios, carros e autocarros resultaram no aumento de movimentos turisticos por
todo o mundo, tendo em conta que todos os meios de transporte podem contribuir para uma
experiéncia turistica. Desde a chegada de um turista até ao final da sua estadia, existe a necessidade
de deslocagdo no destino para poder explorar e conhecer o mesmo, ou seja, é necessario um tipo de
transporte para a desloca¢do do pais de origem até ao destino, mas também na cidade escolhida, em
gue existe sempre a necessidade de movimento. Prideaux (2000) chama a atencdo para o facto de que

um destino apenas se pode desenvolver na area do turismo se apostar em redes de transportes
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apropriadas, ao adaptar-se a quantidade de fluxo turistico recebido, através do ajuste dos tempos de
viagem e pregos propostos neste tipo de servicos.

No que diz respeito aos transportes nas grandes cidades, o turismo exige por si sé uma grande
guantia e diversidade, sejam estes publicos ou privados. A Figura 3 apresenta as diferentes
possibilidades de deslocacdo turisticas. E neste contexto que se destacam os transportes turisticos, que
permitem a deslocacao dos visitantes para as diferentes partes do mundo de forma cada vez mais
rapida, originando mais movimentos e permitindo a aproximacdo de diferentes comunidades e as
resultantes trocas de conhecimentos, técnicas e formas de pensar, sem esquecer o impacto econdmico

positivo que daqui resulta (Cavalcante & Alves, 2011).

Figura 3 - Classificagdo do transporte turistico
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Fonte: Page (2009), adaptado de Collins (1994)

A classificagdo dos transportes turisticos elaborada por Page (2009) (ver Figura 3) permite
reconhecer os diversos tipos de transportes, tendo em conta que os mesmos estdo divididos em trés
categorias, dgua, terra e ar. Todos servem o turismo com o intuito de possibilitar a escolha mais
apropriada, por parte do turista, para chegar ao seu destino, mas também para que no préprio destino,
este possa aceder aos atrativos locais. Os transportes maritimos constituem-se pelos barcos de
cruzeiro, ferries e sistemas de navios para curtas travessias entre as margens de determinados
destinos. Nos transportes terrestres incluem-se os carros, autocarros, caravanas e comboios. Por fim,

os transportes aéreos compreendem essencialmente os avides e helicpteros. E importante realcar
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que todos os transportes turisticos anteriormente citados podem constituir-se como uma experiéncia
turistica, pois determinados transportes sdo tipicos de certos destinos, o tdxi amarelo de Nova lorque,
os autocarros de dois andares em Londres, as gondolas de Veneza, os elétricos de Lisboa e do Porto e
o Orient Express que circula pela Europa sdao exemplos disso (Albalate & Bel, 2009).

As cidades que hoje se destacam a nivel de destinos turisticos apostaram em redes de transportes
modernas para poder promover os locais de maior interesse, pois com o aumento do turismo, as
grandes aglomeracgOes e respetivos meios de transportes devem hoje responder a novos desafios.
Quando os turistas chegam ao destino, raramente optam por deslocac¢des através de veiculos privados,
dai o sucesso das redes de metro, comboio e autocarro que os levam até aos locais de interesse. O
facto de os visitantes optarem por redes de transportes urbanas ou turisticas ajuda na possibilidade de
visitar diversos pontos turisticos, para além de contribuir para o equilibrio do fluxo de utentes dos
transportes publicos durante as épocas baixas. Porém, a situacdo oposta ocorre nas épocas de grandes
fluxos da populacdo local e de turistas, o que degrada a qualidade de viagem devido a grande
quantidade de individuos, sendo que as infraestruturas de transportes nem sempre correspondem as
necessidades dos viajantes (ibidem).

Os transportes relacionam-se diretamente com a acessibilidade e constituem-se, entdo, como uma
ponte entre o produto e o consumidor, neste caso destino e turista. As redes de transportes nos
destinos turisticos compGem-se através de liga¢des entre diversos meios de deslocag¢do, estando por
vezes sobrepostas, o que leva a existéncia de uma certa competicao entre eles, mas contribui para uma
diversidade de escolha para os viajantes. Truong e Shimizu (2017) referem que o aumento do uso de
transportes nas cidades e arredores permitem o desenvolvimento e aperfeicoamento dos mesmos,
sempre com o objetivo de tornar as viagens cada vez mais rapidas e eficazes, sendo isto possivel gracas
ao preco dos servigos de transportes, pagos pelos utentes, que variam em funcdo do tipo de deslocagao
e tempo de viagem associado. Deve também ser dada especial importdncia a qualidade das
informacdes disponibilizadas aos visitantes, sendo que a sinalizagdo turistica é crucial e contribui para
uma boa experiéncia turistica, que resulta na satisfacdo do cliente relativamente ao destino (Peixoto,
2018).

O desenvolvimento das cidades, acompanhado pela evolugdo dos diversos meios de transportes
turisticos, conciliado com agressivas técnicas de marketing e inovadoras ferramentas tecnoldgicas
podem resultar num turismo massificado, que por sua vez origina determinados riscos para areas mais
delicadas das cidades. Sorupia (2005) realca o facto de que um destino mais acessivel pode ser

melhorado ou sobrecarregado, ou seja, deve existir uma preocupagdo com o nimero de turistas para
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nao degradar o destino e poder proporcionar uma boa experiéncia de visita. Para evitar a degradacado
de certas zonas da cidade como os centros histéricos, deve ser estabelecida a restricio de
determinados tipos de transportes a fim de travar impactos ambientais como a poluicdo do ar ou a
poluicdo sonora, sem esquecer o impacto direto na saude e bem estar geral, mas também criar dreas
pedestres seguras e sensibilizar os visitantes do facto de que os espacgos turisticos sao fisicamente
limitados. (Hill & Hill, 1998; Page, 2009).

Os transportes turisticos resultam de fatores internos e externos, ou seja, sdo um sistema aberto
gue depende e varia consoante carateristicas ambientais, sociais, econdmicas, politicas e histéricas do
destino no qual se enquadram. Uma correta administracdo dos transportes turisticos deve, por isso,
ter em conta a promogado da sustentabilidade para que o fluxo de visitas ndo seja prejudicial, mas
também considerar os requisitos dos turistas para poder proporcionar-lhes uma boa qualidade de
viagem e assim contribuir para uma experiéncia turistica favoravel, sem esquecer a necessidade de
atualizar constantemente as técnicas de marketing e comunicacdo para melhorar os servigos do destino

e poder adapta-los ao publico alvo (Lumsdon & Page, 2004).

11.3. O mercado dos transportes turisticos

As empresas turisticas surgiram durante o crescimento das viagens de lazer a fim de responder as
necessidades dos visitantes. Neste contexto, a industria turistica do século XXI é constituida por
diferentes servicos e produtos que contribuem para a economia e mercado do destino no qual se
inserem, tendo em conta que as tecnologias informativas e comunicativas permitem a sua promocao
a nivel mundial. A evolugdo tecnoldgica e as facilidades em viajar contribuiram para o surgimento de
varias empresas especializadas em turismo que levam, por sua vez, a existéncia de concorréncia no
mercado turistico, tendo em conta que estas estdo interligadas através do destino no qual se situam,
dai 0o ambiente de concorréncia entre empresas ser mais notavel entre destinos internacionais. E
importante realcar que o objetivo das empresas turisticas consiste em garantir uma experiéncia
turistica aos seus visitantes e servi-los para que possam apreciar ao maximo a sua estadia, porém,
existem sempre fatores externos como as instalagdes e atividades, mas igualmente as vertentes
culturais, politicas, econdmicas e sociais que influenciam a opinido do visitante relativamente ao
turismo local (Fernandes & Guerra, 2008; Cooper & Hall, 2008).

O mercado de empresas turisticas é entdo constituido por diversas entidades, desde companhias
de transportes aéreos, maritimos e terrestres, passando pelos hotéis e restaurantes, sem esquecer

entidades de lazer e de organizacao de tours para preencher o tempo de estadia dos turistas, tendo
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sempre por objetivo dar a conhecer o seu servico ou produto e assegurar a sua satisfacao relativamente
a este. As empresas variam em funcdo do destino em que se inserem, tendo em conta aspetos
influenciadores como o ambiente e a industria presentes no mesmo (Buhalis, 2000).

No que diz respeito a formacao e constituicdo de empresas no contexto turistico, Lacy, Battig,
Moore e Noaks (2002) consideram que entidades do setor publico devem ser incluidas, na medida em
qgue grande parte dos atrativos culturais e naturais dos destinos Ihes pertencem, sem esquecer
instala¢Oes bdsicas e fatores ligados a promocao e desenvolvimento do destino, assim como a prépria
educacdo e mudanca de mentalidade em relacdo as zonas culturais, tendo em conta o conceito de
sustentabilidade. As empresas privadas turisticas estdo presentes no que diz respeito a areas da
restauracdo, acomodacdo, atividades e transportes exclusivos para turismo, como redes de hotelaria,
frotas aéreas, lojas de recordac¢des, venda de produtos artesanais e entidades familiares locais. Neste
contexto, é também relevante chamar a atencdo para a sazonalidade, que interfere diretamente com
o bom funcionamento deste tipo de empresas, sendo que os precos dos produto e servigos turisticos
variam e sdo adaptados aos fluxos turisticos menos importantes, ou seja, em fun¢do da quantidade de
procura por parte dos turistas. Inserem-se aqui, por exemplo, os packs turisticos que consistem em
diversos servicos e atividades combinados em roteiros de visitas aos locais mais relevantes de um
destino, sendo que este tipo de experiéncia esta cada vez mais associado a tematicas ou eventos.

Os servicos propostos pelas respetivas empresas turisticas sdao consumidos em fung¢do da
disponibilidade dos visitantes, sem esquecer que as explica¢gdes recolhidas por estes ao longo da
estadia contribuem para um bom conhecimento do local por parte do turista, ou seja, contribuem para
a adaptacdo ao destino. Porém, é preciso ter em conta que o prego estabelecido pelas empresas do
meio turistico influencia a decisdo final de compra do turista, pelo que as tarifas devem ser apelativas
e os servicos devem proporcionar a satisfagdo esperada pelo turista relativamente ao pack proposto
(Campo & Yagiie ,2008).

As empresas turisticas devem responder a critérios definidos pelos visitantes, pois quando estes
planeiam a sua estadia, procuram obter informagdes acerca do destino. Neste contexto, os autores
Wang, Li, Zhen e Zhang (2016) apontam para dez carateristicas essenciais para o bom desenrolar de
uma estadia e resultante promoc¢do e desenvolvimento do destino. A primeira é a flexibilidade de
horarios dos servigos turisticos para responder as preferéncias dos turistas. A segunda é relativa aos
prazos de espera ou atrasos nos hordrios que devem ser evitados pelas companhias do setor. Segue-se
a procura de informacgdes acerca do destino desejado, que devem ser constantemente atualizadas para

evitar contratempos durante a estadia. As quatro carateristicas seguintes estdo ligadas entre si,
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respetivamente, a possibilidade de reservar e pagar servicos de estadia por meio da internet, a
possibilidade de comparar as tarifas dos diferentes servigos propostos por diferentes entidades, a
possibilidade de poder comunicar com as entidades que propdem os servicos turisticos e a
possibilidade de resolver possiveis situacdes de reclamacgdes. Por fim, as Ultimas trés carateristicas
dizem respeito ao destino que deve proporcionar servicos de multimédia aos seus visitantes, mas
também propor o acesso a redes de internet e, finalmente, possibilitar as comunicacdes com paises
internacionais.

E relevante destacar que a internacionalizagdo dos servicos ou produtos turisticos, processo que
decorre do sucesso no mercado em que a empresa de turismo se encontra inicialmente, é um
fendmeno que ocorre cada vez mais gracas a qualidade do servico ou dos produtos proposto pela
empresa. Este processo de internacionalizacdo de empresas do setor turistico pode resultar dos
seguintes objetivos: a empresa procura o mesmo tipo de publico-alvo no estrangeiro, a empresa
pretende competir com entidades semelhantes no mercado ou a empresa tem como propdsito dar a
conhecer o seu produto e impor-se no mercado em foco. Estes objetivos contribuem para a
maximizacdo dos investimentos de uma empresa turistica, tendo em conta que, por vezes, a
internacionalizacdo de determinadas empresas do setor resulta de pedidos de visitantes que
consideram que o destino visitado seria melhorado gracas a determinado servico turistico que fez falta
durante a sua experiéncia de viagem. (Bjorkman & Kock, 1997; Hociung & Francu, 2012; Oliveira, 2015).

A internacionalizagao de uma empresa ou servigo turistico deve ser bem planeada pelas entidades
responsaveis e pelo destino que as acolhe, a fim de controlar a competitividade local, sem esquecer
possiveis mudangas econdmicas e sociais a curto e longo prazo no mercado do turismo. O investimento
de uma empresa internacional turistica num destino depende das condi¢Ges oferecidas pelo mesmo,
acompanhado dos fatores que contribuem para o aumento das vendas e varia¢cdes de precos do
produto ou servico no novo mercado visado, tendo em conta as condi¢gdes como distancias geograficas
e fatores culturais que devem ser bem avaliados antes da empresa se fixar no novo local. As empresas
turisticas que se expandem internacionalmente devem adaptar-se as diferentes carateristicas culturais
do visitante, mas também ao seu poder de compra, as suas expetativas e a sua experiéncia e da
comunidade local do destino em que a entidade pretende fixar-se. Estas carateristicas permitem
conseguir um bom desenvolvimento e sucesso da empresa de turismo, mas também para a boa
imagem dos destinos em que opera por satisfazer turistas em todo o mundo (Oliveira, 2015).

Para um bom desenvolvimento e duragdao das empresas turisticas, € necessario considerar que

muitas delas vendem servicos ou produtos parecidos, por vezes iguais. Forma-se um ambiente
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competitivo, pois o objetivo de cada empresa consiste em agradar aos visitantes e destacar-se das
demais. E importante realgar que os produtos e servicos devem corresponder aos turistas no sentido
de cumprir as suas expetativas, mas igualmente em responder a tarifas desejadas. E igualmente
relevante destacar a importancia das tarifas dinamicas que variam em funcdo da procura e da oferta
de cada local ou atividade turistica, sendo que a publicidade feita através de técnicas de marketing
acerca de um destino influencia desde logo um possivel visitante. (Buhalis, 2000).

Para conseguir manter-se no mercado turistico, medidas como estratégias relativas a precos,
transmissao de informacdes e cooperacao entre empresas de turismo foram adotadas. Neste contexto,
Palhares (2002) faz referéncia a integracdo horizontal e a integracao vertical de empresas turisticas. A
integracdo horizontal traduz-se na existéncia de acordos e estratégias de parcerias entre o mesmo tipo
de empresas turisticas. O autor da o exemplo de parcerias entre companhias aéreas ou entre empresas
de hotéis, sendo que este tipo de parcerias permite a circulacdo de informacao através das entidades
participantes, o que contribui para um gerenciamento centralizado e o aumento dos lucros. Por sua
vez, a integracdo vertical consiste na criacdo de lagos de parcerias entre empresas turisticas de
diferentes setores. Aqui o autor exemplifica a colaboracdo de uma companhia aérea com uma empresa
da drea da hotelaria, pois o tipo de parceria em foco restringe a possibilidade de entrada de outras
empresas, que leva a uma maior competicdo entre entidades concorrentes ja existentes e que
colaboram para melhorar o destino em que se enquadram.

Os autores Crotts, Buhalis e March (2000:15) consideram que uma parceria entre empresas requer
certos requisitos, entre os quais “(...) reputation, performance capabilities, goal compatibility, trust,
strategic advantages, amount of adaptations/non-retrievable investments, communication,
cooperation, social bouding (..)”. Cada requisito anteriormente citado contribui para o
desenvolvimento de uma relacdo de parceria duravel entre empresas, tendo em conta que esta deve
favorecer o seu desenvolvimento e ajudar a ultrapassar possiveis dificuldades no que diz respeito a
fatores externos como sazonalidade turistica, mudancgas econdmicas e alteragGes sociais. As parcerias
entre empresas turisticas consistem, entdo, em propor ao turista um servigo completo através do qual
pode aceder, por exemplo, a diferentes atividades ou tours durante a sua estadia e apresenta-se muitas
vezes sob forma de travel cards ou de packs turisticos locais que contribuem para conhecer o destino
ao longo da sua estadia. Estes tipos de iniciativas entre entidades de turismo num destino permitem
abranger diversas vertentes turisticas, sendo que o seu prec¢o é adaptado para ser atrativo para os

visitantes e lucrativo para as empresas, que assim asseguram a sua longevidade.
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Podem existir parcerias entre destinos, cidades ou paises, pois este tipo de cooperagao contribui
para a internacionalizacdo dos servigos e bens turisticos a fim de responder as demandas dos visitantes.
No seu estudo, Evans (2003) completa os requisitos identificados por Crotts, Buhalis e March (2000) ao
considerar quatro carateristicas essenciais que decorrem de uma boa estratégia de parceria. A primeira
consiste na interacdo entre as empresas, seguindo-se a capacidade de escolher o parceiro, a
verificabilidade do tempo de retorno da estratégia formada e a aptiddao em perceber se os acordos da
parceria sdo justos para os membros. A parceria entre empresas turisticas pode também ser encarada
como a partilha do objetivo comum de promover o préprio destino a fim de contribuir para a
longevidade das empresas envolvidas, através de uma visdo comum e do seguimento do mesmo
principio de politicas. E relevante considerar que as parcerias com empresas ou produtores locais de
bens ou servigos que contribuam para a peculiaridade de um destino sdo relevantes e cruciais, pois em
vez de competir, as empresas completam-se e entreajudam-se para satisfazer os turistas (Massukado
& Teixeira, 2007).

Através das parcerias entre empresas, o turismo ganha competicdo entre destinos, sendo
importante a existéncia de uma comunicacdo objetiva, precisa e completa entre as diferentes
entidades, a fim de comunicar aos turistas, através de argumentos corretos, o servico ou o produto de
uma empresa parceira. O objetivo é dar a conhecer a empresa ou vender o produto ao visitante, sendo
necessario apresenta-lo de forma a despertar o interesse do turista, tendo em conta que para o bom
funcionamento de uma rede de parcerias turisticas, fatores como marketing e promogdes de tarifas
contribuem para a estabilidade do grupo formado (Hociung & Francu, 2012).

No contexto das empresas turisticas, destacam-se as entidades que se dedicam exclusivamente aos
transportes de visitantes. As empresas dedicadas ao transporte de turistas surgiram com o avango
tecnoldgico que emergiu durante os séculos XIX e XX, com o desenvolvimento do motor a vapor
adaptado as locomotivas e aos barcos, para tornar as viagens mais rapidas. Os aviGes foram também
alvo de avangos que os transformaram em madquinas capazes de transportar um maior nimero de
pessoas para as diversas partes do mundo em tempos record. Por sua vez, o automovel contribui para
o deslocamento pessoal ou de grupos mais pequenos para varios locais de uma cidade ou de um pais.
Ao mesmo tempo que os transportes se desenvolvem, o turismo ganha importancia e expande-se a
nivel mundial, pois os visitantes procuram conhecer o mundo em que vivem, sendo os transportes
essenciais para tornar a sua jornada possivel. As empresas turisticas de transportes evoluem,

destacando-se as companhias aéreas e de comboios, as empresas dedicadas a cruzeiros de lazer, as
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entidades de autocarros turisticos, sem esquecer negdécios de aluguer de carros ou até de bicicletas
(Prideaux, 2000).

E relevante destacar que os beneficios dos transportes, no contexto turistico, permitem melhorar
ou assegurar a situacao do destino a qual a empresa pertence. Um dos seus objetivos consiste em
facilitar as deslocacdes dos visitantes, através de a¢des que possam reduzir filas de espera e tempos de
viagens, objetivo que pode ser atingido através de parcerias fidveis no setor de transportes turisticos.
Os transportes enumerados anteriormente levam, porém, a existéncia de relacdes de competicdo. Os
autores Stubbs e Jegede (1998) destacam, entdo, um clima de rivalidade notavel entre os meios de
deslocacdo rodovidrio e ferroviario, existindo a mesma situacdao entre os transportes aéreos e
maritimos. Palhares (2005) destaca a importancia da observagdo de Stubbs e Jegede (1998), na medida
em que chama a atencdo para o facto de que, com a evolugdo do turismo, o transporte aéreo fez com
qgue o transporte ferroviadrio perdesse passageiros, na mesma medida em que este Ultimo afetou a
importancia do transporte maritimo.

A relacdo de parceria entre empresas turisticas permite manter as diversas entidades e contribuir
para a transmissdo de uma boa imagem do destino no qual se insere, sendo este fenédmeno aplicavel
as empresas de transportes turisticos, tendo em conta que para o seu bom funcionamento, as parcerias
entre os setores publico e privado sdo cruciais. Cria-se, através desta colaboracdo, uma cadeia que
permite assegurar e possibilitar a deslocagdo dos turistas e dos seus bens durante o tempo da estadia.
Meguis (2018), destaca que para evitar a predomindncia de determinados tipos de transportes
turisticos, as parcerias podem aplicar-se a este setor a fim de os interligar e adaptar as necessidades
dos visitantes, sendo que para tal, cada empresa de transporte de visitantes deve dar o seu contributo
e sobretudo conectar-se com as demais.

Na medida em que os percursos entre o ponto de chegada e partida dos turistas num destino
implicam um bom funcionamento dos diferentes transportes, ou seja, os aeroportos, cais, portos e
paragens em geral, estes sdo uma componente base do setor de turismo, sendo que podem conectar-
se uns aos outros de forma a serem complementares no local em que se situam e como referido
anteriormente, o préprio transporte pode constituir-se numa atratividade turistica. Meguis (2018:93)
refere igualmente que seis carateristicas sdo atribuidas aos transportes turisticos “(...) comodidade
(dividindo a classe turistica da econdmica); agilidade (movimento); alcance ao destino; preco; rapidez
(velocidade para chegar ao destino) e seguranga.”. Existem, entdo, vdrias empresas de transportes

turisticos que, de forma similar as demais empresas dedicadas ao turismo, procuram destacar-se ao
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propor servicos que se adaptem ao que os visitantes procuram e assim trazer beneficios ao destino

turistico de que fazem parte.

11.3.1. Os transportes turisticos aéreos

As companhias aéreas constituem-se com um dos transportes turisticos mais estudado até hoje.
Este meio de deslocacdo foi adaptado para o turismo apds a Segunda Guerra Mundial, durantes os anos
setenta, tendo adquirido cada vez mais viajantes pelo facto de percorrer grandes distancias em pouco
tempo. Os avancos tecnolégicos aliados as mudancgas de estrutura do avido resultaram numa maior
capacidade, para assim poder transportar um grande nimero de passageiros, sem esquecer a
carateristica do conforto e relevando o facto de ser um dos transportes mais seguros atualmente. O
avido é mais utilizado para deslocar-se do pais de origem até ao destino, sendo que implica sempre a
necessidade de um aeroporto na cidade desde a qual e para a qual se desloca (Palhares, 2002).

Durante os anos setenta, a liberalizacdo do espaco aéreo levou a que novas companhias deste setor
turistico surgissem, o que por sua vez resultou no aumento do grau de competicdo entre empresas
aéreas e variacOes de precos para o usufruto deste tipo de deslocacdo. Existem, entdo, muitas
companbhias aéreas, por exemplo a TAP, Air France, British Airways, Lufthansa ou American Airlines,
sem esquecer as companhias aéreas que propdem voos low cost como Ryanair, Easy Jet ou a Transavia.
O objetivo destas companhias de transporte turistico determina-se em fungdo dos turistas, tendo em
conta a rentabilizacdo do servico prestado, o que se torna cada vez mais complicado pela grande
concorréncia existente. A possibilidade de transportar um grande nimero de pessoas, para diferentes
partes do mundo, de forma rapida e segura fez com que a procura por parte dos turistas aumentasse.
Porém, o facto de existirem muitas empresas aéreas que propdem percursos semelhantes contribuiu
para a escassez de lucros, levando a necessidade de alinhar e aproximar tarifas, propondo um servico
que se destaque dos demais. As companhias aéreas devem também contribuir para a viagem do turista
através da proposi¢cdo de voos com hordrios relativamente flexiveis e cumprir os mesmos para evitar
descontentamentos. E também relevante realcar o facto de que as empresas turisticas aéreas s3o
afetadas por fatores externos como catdstrofes naturais, terrorismo, problemas econémicos gerais ou
epidemias, que afetam diretamente o setor em foco (Rodrigues, 2012).

Outro tipo de turismo ligado a empresas aéreas consiste no uso de helicdpteros para dar a conhecer
o destino de forma grandiosa ao sobrevoar o mesmo, sendo que este tipo de transporte turistico
comeca a ser mais procurado e pode ser encontrado em zonas urbanas ou ndo urbanas, a fim de

conhecer o local visitado de uma maneira totalmente diferente do habitual.
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As viagens de baldo ganham também o interesse dos turistas, na medida em que propéem curtas
viagens aéreas, sem esquecer que cada experiéncia é Unica e permite observar toda uma paisagem de

forma serena e original.

11.3.2. Os transportes turisticos maritimos

A area de transportes maritimos especializou-se na drea do turismo, de forma semelhante as
companhias aéreas, ou seja, apds a Segunda Guerra Mundial. Daqui surgiram os cruzeiros, barcos
completamente equipados para acolher turistas durante o tempo de um roteiro delineado em alguma
parte do mundo. Este setor de transportes turisticos desenvolveu-se de tal forma que conseguiu passar
de uma pequena empresa maritima de travessia de passageiros para um mercado turistico de lazer
constituido por diferentes servicos da industria do turismo, ou seja, é o setor de transportes turisticos
gue mais evoluiu até hoje. Estas empresas, que navegam por todo o mundo, adquirem alguns recursos
(e.g. alimentacdo e servigos especificos para os passageiros) nos variados destinos em que efetuam
paragens. Porém, as companhias de cruzeiro exigem portos de grande dimensdo para aportar os seus
navios e receber todos os seus passageiros de forma organizada, pelo que os terminais de cruzeiro
onde os navios fazem as suas paragens devem ter instalacdes adequadas (Palhares, 2002).

O navio de cruzeiro constitui-se, entdo, como servico de transporte, mas igualmente de
hospedagem ou acomodacdo, incluindo a restauragdo, sem esquecer a recreacao através de atividades
diversificadas a realizar durante a estadia ou os servicos de operadores turisticos para dar a conhecer
os destinos pelos quais o cruzeiro passa. Para Papatheodorou (2006), cada empresa de cruzeiros
destaca-se pelos navios, o tempo de cruzeiro, os itinerarios e a forma pela qual é efetuada a reserva da
experiéncia turistica. A primeira carateristica diz respeito ao design do barco, mais especificamente o
espaco e conteldo das cabines, a qualidade dos restaurantes e bares, o casino, a existéncia de uma
biblioteca, as salas de espetaculos, entre outras carateristicas que influenciam a escolha da companhia
de cruzeiro e de um dos navios pertencentes a mesma. A duragao da viagem varia em fun¢do da época
turistica em que se enquadra a viagem, o local escolhido e as condi¢des meteoroldgicas. Os itinerdrios
sdo adaptados em fungdo das dguas quentes ou frias em que o cruzeiro se desenrola, os destinos
escolhidos para as diferentes paragens ou tempo passado em mar e as atividades a realizar dentro e
fora do navio. O ultimo fator refere-se a forma pela qual a reserva da viagem é efetuada, ou seja,
através da internet ou por telefone e sobretudo, com ou sem a ajuda de um técnico especializado na
area. Os autores Brida e Aguirre (2009) destacam a importancia dos cruzeiros para as economias locais

dos destinos pelos quais passam por lhes trazer visitantes, porém, realcam que um barco de cruzeiro
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equivale a um destino por fornecer aos seus clientes servicos completos de que podem usufruir ao
longo da sua estadia, ou seja, as economias locais acabam também por perder turistas no que diz
respeito a restauracdo ou hotelaria.

E importante notar que a procura por viagens de cruzeiros aumenta, pelo que as entidades
responsdveis pela experiéncia procuram acolher cada vez mais turistas através da construcao de barcos
cada vez maiores e mais rapidos, tendo em conta que as companhias deste setor devem sempre
diferenciar-se das demais concorrentes. Atualmente, existem diversas empresas de cruzeiros turisticos,
Royal Caribbean Cruise, Fred Olsen, Festival Cruises, Disney Cruises, Costa Crociere ou MSC Crociere.
Todas procuram destacar-se no complexo mercado de viagens maritimas, pelo que as companhias
propdem servicos cada vez mais avancados nos seus barcos, sdo exemplos simuladores de surf,
pequenos campos de golfe, muros de escalada e espetdculos que possam entreter e agradar o publico
alvo pretendido, sem esquecer cruzeiros tematicos e campanhas de marketing que contribuem para
destacar os servigos propostos pela companhia relativamente as demais concorrentes, como packages
vantajosos a nivel de preco e conteldos.

Uma empresa de cruzeiros pode investir em frotas juntamente com outra empresa do setor a fim
de impedir a expansdo de novas companhias na area e adaptar a experiéncia de viagem aos diferentes
tipos de turistas existentes. As empresas de cruzeiros podem igualmente formar parcerias com o setor
dos transportes aéreos turisticos, na medida em que os cruzeiros ndo param em todas as cidades do
mundo e os turistas precisam muitas vezes de uma ligacao aérea para la chegar. Porém, é relevante
destacar que os cruzeiros também se tornam concorrentes das companhias aéreas, pois levam os
turistas para locais relativamente afastados uns dos outros (Brida & Aguirre, 2009).

Relativamente aos transportes maritimos, Palhares (2002) evoca as empresas de ferries. Estas sdo
formadas por barcos que operam muitas vezes em zonas urbanas e podem deslocar-se a nivel
internacional. A frota de barcos que constituem as empresas de ferries variam a nivel da capacidade de
carga, em fungdo do tipo de transporte realizado, tendo a vantagem de poder transportar carros, o que
pode ser favoravel para a viagem de turistas que queiram levar o seu préprio automaovel. O objetivo
destas companhias consiste em dar a conhecer aos turistas locais de interesse, tendo em conta que
também podem ser usados para travessias entre margens de determinadas regides. As entidades de
ferries ndo apresentam o mesmo sucesso que os barcos de cruzeiros, mas ganham importancia no que
diz respeito a deslocac¢do do turistas para zonas um pouco afastadas por meio maritimo, sendo que as
instalagGes podem compreender bares ou pequenas salas de jogo para ocupar os visitantes durante o

tempo da viagem. O autor da o exemplo de cidades na Australia, mas este tipo de servico pode ser
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encontrado em todo o mundo. Alguns exemplos deste tipo de empresas sdo a Atldnticoline, Porto Santo

Line, Balearia, Britanny Ferries, Trasmediterrrdnea, Corsica, Statue Cruises, entre outras.

11.3.3. Os transportes turisticos ferroviarios

As empresas de transportes ferroviarios foram pioneiras no transporte de turistas. Esta forma de
viajar ganhou importancia durante o século XIX gragas a construcdo de ferrovias em diversas partes do
mundo. Palhares (2002), refere que as empresas deste setor comecam a focar-se nos turistas com
Thomas Cook, pioneiro na organizacao de viagens ferrovidrias dedicadas a turistas, sendo que a sua
iniciativa levou a construcdo de vdrias ferrovias entre diversos destinos. Na atualidade, existem
diferentes tipos de transporte ferrovidrios dedicados essencialmente ao turismo.

Os comboios classicos sdao constituidos pela locomotiva e carruagens ou vagdes. As locomotivas
evoluiram em funcdo das necessidades dos turistas, modernizaram-se e contam com carruagens
equipadas para restaurantes, mas também para dormidas e outras atividades a realizar durante a
viagem. Atualmente, o nimero de turistas aumenta neste setor de transporte, na medida em que as
viagens de comboio, gracas as paisagens Unicas ou aos antigos comboios a vapor, maravilham os
visitantes e relembram épocas passadas. Para tal, as entidades turisticas de transportes ferroviarios
propdem packs que permitem aos viajantes usufruir do seu servigo. Existem também comboios de alta
velocidade, com uma estrutura semelhante a dos comboios cldssicos, sendo que estes surgiram
durante o século XX, apresentando a vantagem de baixos niveis de polui¢do, gracas a novas tecnologias
gue contribuiram para a criagdo de motores amigos do ambiente, mas também pela sua rapidez, como
o préprio nome indica. Exemplos de companhias ferroviarias incluidas no setor turistico sdo a Eurostar,
Trains Unlimited, TGV, Comboios de Portugal, entre outros (Stubbs & Jegede, 1998; Palhares, 2002).

Nos dias de hoje, o setor ferrovidrio compete com os setores aéreo e o rodoviario no que diz
respeito a pontualidade. Enquanto que o trafego rodovidrio sofre de congestionamento de transito, o
mesmo ocorrendo com o trafego aéreo, os transportes ferrovidrios turisticos cumprem os seus horarios
gragas a exclusividade das suas vias de deslocagado. Para destacar-se dos outros meios de transporte,
este setor realca o seu respeito pelos horarios, para além de que propde aos turistas passes para que
0s mesmos possam usufruir da sua viagem a nivel nacional ou internacional com a mesma companhia
de transportes, isto a um prego interessante e com a possibilidade de viajar de noite, ou seja, poder
dormir confortavelmente durante a deslocac¢do ao local desejado e assim ganhar tempo de viagem. E
relevante destacar que os transportes ferrovidrios fazem parcerias com entidade aéreas, mas também

ferries ou autocarros através de pacotes que incluem a viagem de comboio e deslocac¢do pelo meio de
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transporte escolhido para determinados destinos sem ligacdo ferroviaria, tendo em conta que as tarifas

sdo adaptadas para serem mais interessantes para os visitantes (Palhares, 2002).

11.3.4. Os transportes turisticos rodoviarios

Por sua vez, as empresas rodovidrias dedicadas ao turismo acompanharam a evolucdo do
fendmeno turistico. Ndo existem muitos estudos turisticos que tratam este setor de transportes
turisticos, sendo que os transportes rodovidrios sdo muito utilizados pelos visitantes, seja para viajar
por conta prépria, mas também para deslocar-se até ao destino e dentro do mesmo (Palhares, 2005).

Os carros sao frequentemente utilizados para atingir destinos a distancias relativamente préximas,
sendo por vezes utilizados para viagens mais longas. Este meio de transporte apresenta vantagens
como liberdade de hordrios, intimidade e possibilidade de parar junto a atracdes turisticas, mas
também a interligacdo a outros tipos de transportes. Gragas ao desenvolvimento de redes de estradas,
0 acesso a muitas zonas do mundo é facilitado, o que contribui para o desenvolvimento turistico de
areas mais afastadas através do desenvolvimento de empresas do setor turistico, o que permite, por
exemplo, o reforco do turismo doméstico.

No setor de transportes turisticos, o carro associa-se as empresas de aluguer que propdem aos
turistas a possibilidade de alugar um veiculo durante o tempo da estadia para deslocar-se livremente
durante a viagem, sem depender de horarios fixos de outros tipos de transporte, tendo em conta que
podem ir buscar e devolver o seu veiculo no aeroporto ou a um local especifico da companhia de
aluguer. Muitas empresas de aluguer de veiculos visam um publico alvo ligado ao turismo de negdcios,
enquanto que outras empresas do setor procuram essencialmente turistas, ao propor o aluguer de
veiculos com condutor, isto € com um guia turistico que os leve a conhecer o destino ao longo da sua
estadia. Alguns exemplos de empresas deste setor sdo as marcas Sixt Rent a Car, Hertz, AVIS, Europcar,
Enterprise, entre outras. Outro ponto relevante acerca destas empresas sdo as suas parcerias com
marcas de automodveis, mas também com companhias aéreas, a fim de propor bilhetes que incluam os
voos e o0 aluguer de um veiculo no destino a um prego mais interessante do que comprar os servigos
em separado. As parcerias com o setor de hotelaria existem igualmente, ao alugar um carro, o visitante
pode obter descontos numa reserva em determinado hotel de uma marca parceira da empresa de
aluguer de automoveis (Palhares, 2002).

Ainda no setor de transportes turisticos rodoviarios, devem destacar-se as empresas de taxis que
operam em zonas urbanas, estando presentes nos grandes terminais de transportes e zonas de

interesse turistico das cidades. Porém, com o aumento da concorréncia e o desenvolver de empresas
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TVDE (transporte individual e remunerado de passageiros em veiculos descaracterizados a partir de
plataforma eletrdnica), as companhias de taxis procuram especializar os seus trabalhadores a fim de
dar uma boa imagem do destino e sobretudo manter-se no mercado (ibidem).

A nivel de empresas TVDE, a UBER, Bolt, 1zzy Moove, Kapten ou Cabify sdo cada vez mais utilizadas
para deslocagcdes no dia-a-dia. Estas contribuem para transportar as populagdes locais, mas também
os turistas, que utilizam este servico a fim de deslocar-se até aos atrativos turisticos ou a partir de
aeroportos, portos ou estacdes de comboios. Estas empresas concorrem diretamente com a indUstria
turistica de aluguer de carros e taxis, na medida em que tém o mesmo publico-alvo.

Outro tipo de transporte rodoviario turistico que tem vindo a ganhar importancia é a bicicleta. Este
meio de locomogdo pode ser utilizado para tours de curtas ou longas distancias. A vantagem é que a
bicicleta contribui para o ambiente e para a salde de quem a utiliza através do exercicio fisico realizado.
As empresas de aluguer de bicicletas surgem em diversas partes do globo gracas a crescente
consciencializagdo acerca da sustentabilidade turistica, pois a bicicleta permite circular em quase todos
os destinos, tendo em conta que a mesma nao é movida por motores ou energias ndo reciclaveis, ou
seja, o seu uso contribui para a protecdo do meio ambiente e paisagens turisticas (Page, 2009). Para
gue este transporte turistico possa ser mais utilizado, determinadas infraestruturas como pistas
cicldveis em cidades devem ser implementadas para poder desenvolver e fazer crescer este setor de
mobilidade, tendo em conta que o funcionamento destas empresas de aluguer ou tours costumam
resultar da demanda dos turistas, ou seja, precisam também de locais informativos a fim de dar a
conhecer o seu método de transporte turistico no respetivo local.

Feng (2017) realga que os tours de bicicleta (de aluguer) sdo um meio de transporte que favorece
a aproximag¢do com o destino e é caraterizado como um passeio pela zona visitada e os pontos de
paragens a atrativos turisticos podem ser efetuados facilmente. Este € um meio de deslocacgdo turistica
emergente, pelo que determinadas medidas de seguranca devem ser aplicadas, sem esquecer a
elaboracdo de roteiros adaptados pela empresa responsavel. As parcerias do aluguer de bicicletas
contam com o setor da restauracdo e da hotelaria, para criar packs a fim de atrair os visitantes para
este meio de transporte turistico. Algumas empresas deste setor sdo a Turisbike, Go cycling, Bim Bim
bikes, The London Bicycle Tour company, entre outras. Os alugueres e tours de bicicletas como

transporte turistico é, entdo, um setor emergente que precisa de desenvolver-se.
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11.3.5. Os autocarros turisticos panoramicos

No contexto dos transportes rodovidrios, o autocarro turistico panordmico é um meio de
mobilidade de relevante importancia. Por constituir um dos tdpicos fundamentais desta investigacao
sera abordado nesta sec¢do de forma autéonoma.

Para comecar, é importante destacar as diferengas entre os autocarros turisticos e os autocarros
de turismo panoramicos em foco no presente estudo. O autocarro turistico é fechado e esta destinado
a visitantes que optam por tours organizadas que os leva a visitar varias zonas de uma cidade ou de um
pais, muitas vezes acompanhados por um guia turistico que |hes apresenta o destino. Os turistas sé
podem sair nas paragens autorizadas e dependem de horarios especificos que determinam toda a
viagem. Por sua vez, o autocarro turistico panoramico tem dois andares e oferece uma vista Unica sobre
0s monumentos e as paisagens do local onde circula. Na maioria das vezes, as companhias deste setor
de deslocacdo turistica propde bilhetes de um ou dois dias, sem esquecer a grande vantagem da
experiéncia: tours hop-on e hop-off que permitem entrar e sair do veiculo quantas vezes quiser para
assim visitar os locais de interesse da cidade, com hordrios didrios flexiveis para agradar a todo o tipo
de turistas.

Com o desenvolvimento do turismo ao longo do tempo, varios servicos turisticos foram surgindo e
desenvolveram-se em torno dos visitantes, com o objetivo de proporcionar uma viagem agradavel. Foi
neste contexto que surgiram os autocarros turisticos urbanos. Os primeiros autocarros dedicados ao
turismo urbano emergiram em Londres, durante o século XX, sendo que o primeiro tour registado foi
feito em 1951, durante o Festival of Britain, com o intuito de divulgar o novo servico exclusivamente
turistico que dda a conhecer a cidade de uma forma original, em compara¢do com meios de transportes
publicos habituais e comuns. A empresa The Original Tour é a pioneira deste servico, sendo que o
autocarro turistico de dois pisos, aberto na parte superior como é hoje conhecido, surgiu em 1970,
apesar de ja existirem autocarros semelhantes nos servigos de transporte publico. Foi igualmente esta
empresa que, a partir de 1984, contratou guias turisticos para informar os seus clientes sobre a histéria
e cultura da cidade. A partir dos anos 90, a empresa integra dudio guias no servigo turistico proposto,
com explicagbes acerca da cidade, disponiveis em 8 idiomas diferentes (www.theoriginaltour.com,
2020).

Quando os turistas chegam a um destino, pretendem aprender mais sobre o local através da visita
dos pontos turisticos que Ihes despertam interesse, sem esquecer o objetivo de aproveitar ao maximo
o tempo que tém de disponivel durante a estadia. O autocarro turistico urbano constitui-se como uma

forma simples de realizar esse mesmo obijetivo, visto que os trajetos efetuados pelas companhias que
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realizam os tours passam pelos locais mais conhecidos da cidade, aliados a vantagem de poder sair e
entrar no autocarro ao longo da viagem (técnica hop-on, hop-off) e evitar perder tempo com longas
deslocag¢Oes pedonais. Este é um servico turistico de lazer cada vez mais popular nas grandes cidades,
sendo que o seu publico alvo consiste nos turistas que procuram conhecer de maneira relativamente
rapida os locais essenciais do destino escolhido, para além de que contribui para o turismo pelo facto
de ser um transporte, ou seja, dd a conhecer a cidade aos turistas enquanto os mesmo permanecem
confortavelmente sentados e aproveitam a vista deslumbrante sobre os diferentes monumentos e a
prépria cidade. O proprio autocarro turistico destaca-se dos autocarros de transportes publicos locais
gragas as suas cores chamativas e sobretudo pelos dois pisos que o constituem, dando especial
importancia ao piso superior com vista panoramica e céu aberto, na maioria vezes (Ross & Ahola, 1991).

Para uma empresa de autocarros turisticos implementar os seus servicos numa cidade alguns
requisitos devem ser validados, como o facto de contar com locais de interesse turistico suficientes
para realizar circuitos interessantes e atraentes para os turistas, mas também apresentar um ndmero
suficiente de turistas, para assim garantir o sucesso do servico na zona urbana escolhida. Os autocarros
turisticos e o seu conceito de visita hop-on hop-off estdo presentes em diversas cidades no mundo. O
facto de o turista conhecer determinada empresa e ter ficado agradado com o servico, interfere e
influencia na preferéncia dessa marca, pois se os clientes gostaram de um tour realizado numa cidade
visitada anteriormente, certamente voltardo a usufruir do mesmo tipo de servigo se viajarem para
outra cidade em que esta esteja presente.

As empresas de sightseeing bus apresentam também a vantagem de promover outros locais de
interesse turistico, sendo que para tal, efetuam parcerias com servigos turisticos, desde restauragao,
museus, parques e até centros comerciais.

Les M. Lumsdon (2006: 753) atribuem ao servigo de autocarros turisticos urbanos sete aspetos
chave para o seu bom funcionamento e desenvolvimento, a saber: “design approach, traffic
management, social exclusion, market evaluation, design standards, service delivery, and
partnerships.”. Para os autores, o design do servico pode ser feito de duas formas: a primeira consiste
numa aproximagdo adaptada a cada cliente, ao fazer-lhe idealizar a futura experiéncia de transporte;
a segunda resume-se em propor um design geral, que possa agradar a todo o tipo de turistas. A
coordenagdo com o transito (traffic management) esta ligada a sustentabilidade da cidade na qual se
insere o servi¢co, pois 0 autocarro turistico permite deslocar os turistas de forma adequada, sem a
necessidade de utilizar um carro préprio, o que contribui para a redugao da quantidade de automoveis

nas vias. A exclusdo social (social exclusion) relaciona-se com o facto de fornecer um servico de
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transporte para os turistas, que contribui para a economia local através do préprio turismo e origina a
criacdo de mais transportes publicos para cidaddos que ndo possuem meios de deslocagao proprios. A
avaliacdo de mercado (market evaluation) é o conhecimento acerca do publico-alvo do servico
turistico, para adaptar o servigo e ganhar a lealdade do turista. Os padrdes da marca (design standards)
e do préprio autocarro turistico sdo relevantes, pois a seguranca, o conforto, a possibilidade de relaxar
e aproveitar o tour turistico, a frequéncia regular de autocarros nas paragens dos circuitos, o preco do
servico e a disponibilizacdo de informacdes claras sdo fatores essenciais que devem ser tidos em conta
para providenciar uma boa experiéncia turistica ao visitante. A prestacdo do servico (service delivery)
deve corresponder ao que o turista idealizou e a qualidade deve estar presente, para tal, o veiculo deve
ser moderno, estar limpo e inspirar seguranga; e o condutor, que exerce um papel importante por
representar a marca, deve ser acessivel e conhecer a cidade para poder aconselhar os turistas da
melhor forma possivel. Por fim, as parcerias (partnership) sdo relevantes para este tipo de servico, pois
os autocarros turisticos urbanos levam os visitantes aos locais mais visitados da cidade, ou seja, as
parcerias com empresas locais contribuem ndo sé para a obtencdo de descontos exclusivos para os
turistas, mas também para o desenvolvimento dessas empresas locais e da cidade em si.

Farias (2010a) considera que os autocarros turisticos urbanos contribuem para o desenvolvimento
da drea em que se inserem e realcam o valor atribuido ao destino. Também os circuitos elaborados
pelas empresas de autocarros turisticos urbanos apresentam carateristicas Unicas, pelo que seguem os
contornos da cidade na qual se inserem. Assim como os turistas procuram pontos de referéncia num
destino para se conseguirem deslocar, o0 mesmo principio é usado nos circuitos definidos pelas
empresas de sightseeing. O trajeto efetuado pelo autocarro pode ser feito pelo turista de forma
pedonal, porém, como as rotas e os horarios estabelecidos incluem a previsdo de transito, usar o
autocarro permite poupar tempo.

Neste sentido, os autocarros tém o seu ritmo e movimentos carateristicos, incluindo breves
paragens para a entrada ou saida de turistas (hop-on e hop-off), criteriosamente escolhidos de acordo
com os pontos de atracdo da cidade. As diversas paragens e a possibilidade de sair e entrar livremente
do veiculo aliadas a vantagem de obter explicacbes de um guia turistico ou de um audio guia (com o
uso de fones de ouvido), permitem aprofundar os conhecimentos sobre a cidade, enquanto o destino
é visualizado a partir do veiculo quase transparente e mdvel. Muitos turistas utilizam o servico de
autocarros turisticos panoramicos para ter uma ideia global da cidade e escolher o que visitar em

fungdo dos seus interesses e assim aceder-lhes facilmente pela carateristica hop-on e hop-off.
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Farias (2010a: 401) considera que a grande vantagem dos tours de autocarros turisticos urbanos é
a conexao criada entre o turista, o espaco, os objetos e os ambientes que constituem a cidade, durante
um tour, e refere que o “(...) open-roof double-deckers literally elevate tourists to a master position
and enable a detached and penetrating gaze upon the city, which, at the same time, is subjugated to
constant movement and fluidity and allows only brief and fluid glances.”, a experiéncia de movimento
e visualizacao da cidade é comparada com técnicas de filmagens cinematograficas, na medida em que
os turistas observam o destino de maneira geral.

As condicdes meteoroldgicas influenciam muito o funcionamento deste servico turistico, apesar do
primeiro piso estar fechado e da parte superior frontal do veiculo estar protegida. Para evitar a perda
de fluxo turistico perante condi¢bes deste género, Hasuike, Katagiri, Tsubaki e Tsuda (2013) relembram
a importancia de propor trajetos atraentes, praticos e Uteis para os turistas, na medida em que uma
grande vantagem associada ao servico de autocarros turisticos urbanos consiste no facto de os
visitantes ndo precisarem de perder tempo a planear especificamente um caminho para se deslocarem,
pois esta facilidade é-lhes oferecida pelos servigos de sightseeing bus locais (Zhang, Wang, Sun & Yu,
2019). Porém, os autocarros turisticos das cidades também devem parte do seu éxito ao escasso
conhecimento dos visitantes sobre os transportes publicos, mas também o medo de se perder, ir na
direcdo errada ou o facto de ndo falar o idioma do destino, pelo que o uso do servico se torna uma
opgdo segura, 0 que por sua vez contribui para a sua popularidade (Bagloe, Tavana, Caprio, Asadi &
Heshmati, 2017).

Por outro lado, Lucas (2018) aponta para a necessidade de mudar a ideia de cliché turistico
associada aos sightseeing buses. O autor estudou este servigo turistico na cidade de Los Angeles e
encara-o como uma mais valia para os turistas que ndo conhecem o destino escolhido. O autocarro
panoramico turistico ndo é apenas um servigo turistico de massas, pois preocupa-se com as
necessidades dos visitantes em descobrir a cidade e conseguir orientar-se na mesma. Para poder
deslocar-se, um individuo deve ter em mente um trajeto para conseguir chegar ao local de interesse, o
gue nem sempre é facil quando ndo se conhece o espaco. O autocarro turistico urbano torna-se, neste
contexto, um meio de transporte Util e essencial para que os turistas tenham acesso aos locais mais
conhecidos da cidade, mas também para identificar possiveis caminhos para o resto da estadia. Ao
mesmo tempo, este meio de transporte contribui para gerar empregos na cidade em que atua, pelos
motoristas especializados que emprega, pelos colaboradores nos postos de informagées e venda de
bilhetes (muitas vezes sdo validos por um ou dois dias) e por todos aqueles profissionais que asseguram

o funcionamento e gestao das empresas de autocarros turisticos.
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CAPITULO Il - A MOBILIDADE TURISTICA NO PORTO

lll.1. O Porto turistico

O turismo tem um papel fulcral na economia portuguesa gragas ao seu constante crescimento,
sendo a cidade do Porto um exemplo deste fenémeno turistico. Segue-se uma breve explicacdo da
evolugdo da Cidade Invicta.

Esta é uma das cidades mais antigas no contexto europeu, tendo emergido no tempo dos Romanos.
No século Xll, a cidade aglomerava-se junto ao morro da Sé e a Rua da Pena ventosa data desse tempo.
A cidade expande-se ao longo da margem do Rio Douro e da costa banhada pelo Oceano Atlantico,
para além de desenvolver-se a nivel mercantil. Durante a época medieval (século XIV), a cidade de
Portucale é caraterizada pelas suas ruas estreitas e tortuosas, sem esquecer a construcdo de uma
muralha de 44,5 hectares em seu redor, que demorou aproximadamente quarenta anos a ser
terminada, com a finalidade de defender a cidade em caso de necessidade (www.cm-porto.pt, 2018).

A partir do século XV, um grande crescimento ocorre na cidade e trés zonas destacam-se: a Alta, a
Baixa e o Monte do Olival; a primeira é denominada com o poder eclesidstico e localiza-se no morro da
Sé; a segunda zona desenvolve-se e ganha importancia gracgas a presenca dos pescadores, mercadores
e individuos da area financeira, com especial destaque para a Ribeira; por sua vez, o Monte do Olival é
a zona agricola da cidade, representada pela populacdo judaica do Porto, ainda hoje associada a esta
comunidade. Os descobrimentos contribuem para o comércio maritimo da cidade, que se torna
pioneira na industria portuguesa de construcdo de navios, para além das mercadorias que resultaram
das diversas descobertas (ibidem).

No decorrer do século XVIII, melhora-se a rede vidria, criam-se pracas maiores e a cidade expande-
se para fora das muralhas, dando especial aten¢do ao arquiteto Nicolau Nasoni, que chega ao Porto em
1975 e participa na estruturagdo da Torre dos Clérigos, do Palacio do Freixo e da fachada da Igreja da
Misericordia. Nesta época também, Jodo de Almada contribui para a urbanizacdo da cidade ao
prolongar, por exemplo, as ruas Santa Catarina e S. Jodo (ibidem).

A primeira metade do século XIX é marcada pelas invasdes francesas a Portugal até 1811, que
impactaram diretamente o Porto em 1809 e deixaram marcas irreversiveis de guerra. A cidade
recompde-se e torna-se o berco de correntes artisticas, pelo que importantes escultores e poetas
emergem aqui gragas a sua reputacdo de cidade liberal. Neste contexto, revoltas liberais ocorrem na
cidade do Porto com tentativas de acabar com a monarquia. Gera-se uma guerra civil a partir de 1826

que destrdi a cidade, acompanhada da peste e da fome, seguindo-se a vitdria dos liberais e um periodo
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politicamente instavel, que conta com a guerra civil Maria da Fonte que resulta no término do governo
de Costa Cabral. Durante a segunda metade do século XIX, a cidade do Porto é industrializada no que
diz respeito aos setores do vinho, dos téxteis, do calcado e da metalomecanica; as pontes D. Maria e
Luiz | sdo construidas. As ideias republicanas comecam a circular por Portugal e resultam em greves no
ano de 1886. A primeira revolucdo republicana dd-se no Porto, em janeiro de 1891, mas nao resulta
pela falta de apoio a iniciativa e os anos seguintes resultam na perda da capacidade da cidade em emitir
moeda. Em 1899, o Porto elege trés deputados republicanos, o que leva ao regicidio de Lisboa em 1908.

Ja no século XX, a revolucao republicana triunfa em 1910 e a resultante primeira Republica enfrenta
varios problemas e acaba por cair em 1926, no seguimento de um golpe de estado que instaura um
regime de ditadura militar instavel e sem projetos politicos definidos, pelo que Salazar é convidado a
ocupar o cargo de Ministro das Financas para resolver a situacdo econdmica do pais, sendo que em
1933, é nomeado Primeiro-Ministro, instaurando o Estado Novo no pais. A restauracdo da democracia
ocorre a 25 de Abril de 1974 pela Revolugdo dos Cravos, promovendo também um movimento
revolucionario no Porto. Este acontecimento marcante gerou impactos sociais e econdmicos na cidade
do Porto, que comecgou a receber mais populagdo a procura de trabalho, assim como visitantes, gracas
aos avancos nos transportes e as ligacdes rodoviarias tendo a ponte da Arrdbida, contruida em 1963,
como um dos eixos fundamentais. E notada a aceleracdo do processo de urbanizacdo do Porto, que
resulta dos investimentos em infraestruturas e edificagdes para conseguir acolher adequadamente
novos individuos na cidade (ibidem).

Em 1996, o centro histérico do Porto é considerado Patriménio da Humanidade pela UNESCO
(United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization), ou seja, surge a consciencializagdo
da necessidade de conservacdao do mesmo pelo seu carater de patrimonio nacional, a fim de manter
“(...) edificios milenares com tradicdo cultural e comercial.” (Lima, 2018: 51), de aproveitar os espacos
disponibilizados, pois a formacdo da cidade é fruto de acontecimentos urbanos ao longo de
aproximadamente 3000 anos (Azevedo, 2010; Coutinho, 2012), mas também para que possa perdurar
no tempo. Em 1997, a zona histérica da cidade é também considerada como Imével de Interesse
Publico. O centro histdrico da cidade do Porto é tido como Monumento Nacional em 2001, sendo nesse
mesmo ano a Cidade Europeia da Cultura, juntamente com a cidade de Roterdao. Em 2012, 2014 e
2017, a cidade foi eleita pela European Best Destination Awards como Melhor Destino Europeu e a
World Travel Awards considerou o Porto Best City-Break e Best City Attraction em 2017. O World
Business Angels Investment Forum atribuiu o World Excellence Award 2018 e Best Startup-Friendly City

of Europe a Cidade Invicta no ano de 2018 (Azevedo, 2010; Carvalho, 2019).
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O centro histdrico da cidade do Porto é atualmente formado por 95 monumentos classificados que
contém carateristicas das diferentes épocas pelas quais a cidade passou, a saber os estilos romanico,
gotico, maneirista, barroco e neoclassico, mas também a arquitetura das antigas zonas burguesas
constituidas por ruelas e pragas. Existem no Porto 24 museus, 28 igrejas, aproximadamente 60 obras
artisticas de arquitetura espalhadas pela cidade, sem esquecer as 14 caves de vinhos, os diversos
mercados ou feiras, as 20 salas de espetaculos e cinema e os 14 parques que permitem acolher eventos
internacionais organizados na cidade (Azevedo, 2010; Carvalho, 2019).

A Cidade Invicta é hoje um destino considerado city-break devido as estadias turisticas de curta
duracdo, ou short-breaks, que se devem a boa relagao entre os precos e a qualidade proposta, mas
também pela seguranca da cidade, pelo que os tipos de turismo mais associados a cidade do Porto sdo
o turismo cultural e o turismo de negdcios. Para aprofundar a riqueza cultural da cidade, destacam-se
também costumes como o S3o Jodo ou a iluminagdo das luzes de Natal, os concertos e os artistas
presentes nas ruas, a gastronomia em que a tipica Francesinha ou as Tripas a Moda do Porto se
destacam; carateristicas que contribuem para o charme da cidade, destacando-a no meio de tantos
outros destinos (Coutinho, 2012; Bondarenko, 2018; Carvalho, 2019).

Neste contexto, o numero de turistas na cidade tem aumentado, sejam estes visitantes nacionais
ou internacionais, pois existe cada vez mais interesse em conhecer o Porto e os seus locais
carateristicos tais que a avenida dos Aliados, o Coliseu, o Teatro Rivoli, a Baixa, a Casa da Mdusica, o
Jardim do Palacio de Cristal, a Torre dos clérigos, a Ribeira, o Paldcio da Bolsa, a Foz do Douro, a Livraria
Lello, a SEA LIFE, o Parque da Cidade e as Caves do Vinho do Porto pois a cidade faz parte da Great
Wine Capitals Global Network.

Na cidade do Porto, o turismo é gerido pela Entidade Regional do Turismo do Porto e Norte de
Portugal (ERTPN) que tem a missdo de desenvolver, valorizar e gerir as potencialidades da regido
turistica do Porto e Norte de Portugal, tendo em conta o objetivo de reduzir as assimetrias regionais
através da inovacdo de ofertas turisticas na zona em foco; a Agéncia Regional de Promocao Turistica
de Porto e Norte (ARTP), que tem os objetivos de articular os setores publico e privado para melhor
promover a regido em foco, integrar a promogdo comercial, da imagem e do produto, conseguir mais
coesdo no sistema turistico do Porto e Norte de Portugal e reforcar os meios de promocédo da regido
turistica em estudo; e pela Associagao de Turismo do Porto e Norte, A.R. - Porto Convention & Visitors
Bureau (ATP), que tem o principal objetivo de promover e desenvolver externamente o destino turistico

Porto e Norte de Portugal, mas também a imagem de prestigio e notoriedade da Cidade Invicta no
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mercado internacional (www.portoenorte.pt, 2020; visitportoandnorth.travel, 2020;
www.portocvb.com, 2020).

As entidades responsdaveis pelo turismo na cidade do Porto procuram igualmente facilitar as
acessibilidades a cidade, salvaguardar o patrimdnio e as paisagens locais, para além de reabilitar zonas
mais degradadas tendo em conta possiveis investimentos privados, com o objetivo de minimizar uma

possivel estagnacao turistica e limitar os impactos da sazonalidade na Cidade Invicta (Castro, 2015).

111.2. A mobilidade turistica no Porto

Atualmente, a cidade do Porto é internacionalmente conhecida gracas as atra¢des turisticas de que
dispGe, assim como as facilidades de deslocacdo presentes na cidade, gracas a sua diversidade de
infraestruturas e meios de deslocacdo que permitem acolher um grande nimero de visitantes. As
empresas de transportes turisticos presentes no Porto visam proporcionar uma qualidade de viagem
adaptada aos seus visitantes, pois a possibilidade de deslocar-se de forma segura é essencial para uma
boa experiéncia turistica num destino.

A mobilidade turistica nesta cidade é um fendmeno que pode ser identificado através dos diversos
trajetos realizados pelos turistas durante o seu tempo de estadia, ou seja, as suas deslocacbes entre o
local de chegada, as infraestruturas onde pernoitam e os sitios que visitam, tendo em conta que ndo
existem registos especificos relativos a deslocagdo dos turistas da Cidade Invicta. O Porto contém
diversos pontos de interesse turisticos, pelo que a mobilidade dos visitantes na cidade ocorre a partir
do momento em que o turista se desloca entre os sitios que pretende visitar e o local onde vai
pernoitar. Porém, existem muitas possibilidades para chegar a determinado ponto turistico no Porto,
na medida em que as rede de acessibilidade presentes na cidade se expandem de forma a proporcionar
uma boa deslocacdo. A cidade do Porto conta com infraestruturas adaptadas aos meios de transporte
aéreos, ferroviarios, maritimos e rodovidrios para promover a facilidade de visita ao Porto, tendo
também em conta a facilidade de deslocagao pedonal.

A missdo da Associagdo de Turismo do Porto e Norte (ATP) consiste, entdo, em promover e
desenvolver a regido turistica do Porto e Norte de Portugal e divulgar externamente o destino turistico
ao destacar as carateristicas culturais e histdricas que o tornam unico, para além da modernidade e
dindmica da cidade. Atualmente, a camara do Porto assume a Presidéncia da Diregao da ATP, sendo
responsavel pelo acolhimento dos visitantes e transmissdo de informacGes acerca da Cidade Invicta,
responsabilidade que cumpre através do site oficial visitporto.travel e dos postos de turismo e iPoint’s

oficiais do Porto.
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O site oficial da ATP (visitporto.pt) contribui para facilitar a mobilidade turistica na cidade ao
apresentar diversos pontos de interesse turisticos e respetivos meios de desloca¢do que podem ser
utilizados durante a estadia. A cidade conta com uma rede de mobilidade em constante evolucao,
constituida por entidades publicas e privadas que contribuem para oferecer uma estadia agradavel e
completa aos visitantes da cidade do Porto. E importante que a mesma se adapte as necessidades dos
turistas, sendo esta medida somente possivel através do estudo das suas deslocacdes no contexto
turistico, area pouco estudada até entdo (Monteiro, 2016). Por sua vez, existem cinco postos de turismo
oficiais da cidade do Porto: dois deles localizados no centro da cidade, o “Posto de Turismo Centro”
situado na Rua Clube dos Fenianos que ladeia a Camara Municipal do Porto e o iPoint Aliados sob forma
de quiosque situado na Rua Sampaio Bruno; o terceiro é o “Posto de Turismo Sé”, situado na Torre
Medieval da Sé Catedral do Porto, sendo que mais dois postos de turismo iPoint funcionam em funcao
da época turistica ou fluxo de visitantes e estdo situados na estacdao de comboio de Campanha - iPoint
Campanha e na Praca da Ribeira - iPoint Ribeira. O papel destes postos de turismo da cidade do Porto
consiste em informar e orientar os turistas durante a sua estadia (visitporto.travel).

Os postos de turismo e jPoints oficiais da ATP contribuem para informar os turistas acerca da cidade
do Porto, ou seja, tipos de deslocacdo, ponto turisticos da cidade e respetivos horarios, realcando o
facto de que as explicacGes estdo propostas em varios idiomas. As informacdes transmitidas aos
visitantes nestes locais influenciam diretamente a sua mobilidade, como é o caso dos packs turisticos
didrios ou semanais. No caso da cidade do Porto, os postos de turismo e iPoint’s oficiais propdem o
Porto.CARD - Official City Pass, com um precgo atrativo e a vantagem associada de entradas gratuitas
em determinados museus, gragas as parcerias, mas também descontos em mais de 150 locais de
interesse como museus, monumentos, Caves de Vinho do Porto, alugueres de carros, espetdculos,
circuitos na cidade, no Douro e no Minho, autocarros panoramicos, restaurantes, lojas e parques de
estacionamento. O Porto.CARD pode ser adquirido para usufruto de um a quatro dias, sendo que pode
ser completado com um acesso ilimitado e gratuito aos transportes publicos. Esta estratégia de passe
turistico orienta os turistas para os locais de maior interesse, da mesma forma que contribui para os
parceiros envolvidos e para o controle da mobilidade turistica na Cidade Invicta (Coutinho, 2012;
visitporto.travel, 2019).

Existem igualmente duas lojas interativas na Cidade Invicta que pertencem a Entidade Regional do
Turismo do Porto e Norte de Portugal (ERTPN): a loja interativa Aeroporto Sa Carneiro e a loja Interativa
Porto Welcome Center localizada na Praceta Almeida Garret. Estas propGem ao turista uma experiéncia

original com o objetivo de transmitir informagdes sobre a cidade do Porto, aliadas as novas tecnologias
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tais como videos, mapas interativos, visitas virtuais e animacado 3D. As lojas interativas comunicam
também os eventos que decorrem na cidade em tempo real, o que permite ao turista orientar-se pela
mesma em func¢do dos acontecimentos que lhe despertam mais interesse (www.portoenorte.pt).

A cidade conta com uma rede de mobilidade em constante evolucdo, constituida por entidades
publicas e privadas que contribuem para oferecer uma estadia agradavel e completa aos visitantes da
cidade do Porto. E importante que a mesma se adapte as necessidades dos turistas, sendo esta medida
somente possivel através do estudo das suas deslocagdes no contexto turistico, drea pouco estudada
até entdo. A mobilidade turistica na cidade do Porto é um fendmeno cada vez mais presente na cidade,
pelo que se torna importante saber quais os meios de deslocacdo escolhidos pelos turistas e qual a
razdo das suas escolhas, a fim de poder adaptar e facilitar a mobilidade do turismo na Cidade Invicta,
fatores que contribuem para o bom desenvolvimento das infraestruturas ligadas a esta area e do

proprio destino turistico (Bondarenko, 2018; (Monteiro, 2016).

111.3. Os transportes turisticos na cidade do Porto

A evolucdo da cidade do Porto permitiu fazer com que ganhasse importancia a nivel nacional e
internacional, para o que contribuiram os avancos tecnolégicos relativos aos transportes e o resultante
aumento de visitantes. Durante a época da Revolug¢do Industrial, o centro histérico do Porto era
sobretudo constituido por fabricas o que resulta num consequente aumento do comércio e um
aumento da populacdo local. A cidade do Porto conta com a circulagdo do elétrico a partir de 1872, que
permite uma deslocacao facilitada pela cidade, para além da construcdo das pontes D. Maria Pia (4 de
novembro de 1877) e Luiz | (31 de outubro de 1886), para fazer ligacdo com a margem de Gaia, sem
esquecer a construcdo da estacdo de S3do Bento em 1896, que contribui para acolher visitantes que
chegam de comboio, e a circulagdo dos automdveis que possibilitam uma deslocacdo mais livre.

No século XX, a cidade evolui no sentido turistico com a construgdo do aeroporto Pedra Rubras,
hoje conhecido como aeroporto Sa Carneiro, bem como com a construgdo das pontes da Arrabida (22
de junho de 1963), de Sdo Jodo (24 de junho 1991), do Freixo (16 de setembro de 1995) e do Infante
Dom Henrique (30 de margo de 2003), que facilitam a mobilidade turistica cada vez mais presente na
cidade. Estas infraestruturas originam, por sua vez, mais movimento pela Cidade Invicta e apresentam
um grande contributo para o turismo, na medida em que as duas margens do rio Douro, Porto e Gaia,
se desenvolvem a fim de seduzir e servir os turistas através das suas peculiaridades paisagisticas e
culturais, fenédmeno no qual os transportes sdo indispensaveis. A rede de transportes na Cidade Invicta

é constituida essencialmente pelo aeroporto, o metro, os comboios, os elétricos, os autocarros, os taxis
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e os veiculos préprios que podem ser alugados pelos turistas durante a sua estadia, tendo em conta
que outros meios de locomogdo circulam na cidade. Neste contexto, é relevante destacar que
determinados terminais e empresas de transportes presentes na cidade do Porto dedicam
exclusivamente os seus servicos a area turistica (Azevedo, 2010).

Existem quatro grandes terminais que permitem acolher os turistas na Cidade Invicta. O primeiro é
o aeroporto Sa Carneiro, que esta situado a 11km do centro do Porto e acolhe visitantes de todo o
mundo, sendo que é relevante destacar a importancia das companhias aéreas low-cost que permitem
gue turistas mundiais tenham acesso a cidade, contribuindo para o sucesso do destino Porto. As
infraestruturas deste aeroporto estdo diretamente interligadas a diversos tipos de transportes, como
por exemplo o metro, os autocarros, os shuttles, os taxis e companhias de alugueres de carros, que
facilitam a deslocagdo dos turistas até a cidade do Porto. O segundo é o terminal de cruzeiros do Porto
de LeixOes, inaugurado em 2011, que contribui para acolher turistas que realizem cruzeiros pelo
mundo, durante a sua escala na cidade do Porto; o local conta com liga¢des diretas para o centro da
cidade, que permitem aos turistas conhecer a Cidade Invicta durante o tempo de escala no destino. Os
transportes turisticos que ligam o terminal de cruzeiros a cidade sdo essencialmente o metro, os
autocarros turisticos do Porto e os taxis. Os dois ultimos grandes terminais da cidade do Porto sao,
respetivamente, a estacdo da Campanha e a estacdo de S3o Bento, na medida em que ambas acolhem
comboios vindo de diversas partes do pais e do mundo, sem esquecer a ligagdo com transportes que
servem os turistas, entre os quais o metro, o elétrico, os autocarros turisticos e os taxis (Monteiro,
2016; Bondarenko, 2018).

No que diz respeito aos meios de transporte turistico, existe o elétrico do Porto, que é considerado
como um transporte de carater turistico, pois é muito utilizado pelos visitantes para descobrir e passear
pela cidade através dos trés percursos que efetua por areas simbdlicas do Porto, sem esquecer que é
o meio de transporte mais antigo da cidade, ou seja, grande parte do seu sucesso resulta do carater
cultural tipico da cidade do Porto associado a este meio de transporte. E relevante destacar que o
elétrico que circula na cidade, ou Porto Tram City Tour, pertence a STCP (Sociedade de Transportes
Coletivos do Porto), sendo que existem trés percursos de que os turistas podem usufruir. O primeiro
circuito é a linha Marginal, que circula pelas margens do Douro e passa pelo centro histérico do Porto
e pelo Jardim do Passeio Alegre. O segundo é a linha da Restauragdo que passa pela zona histérica de
Massarelos e pelo Carmo, que inclui o Jardim da Cordoaria. Por ultimo, o elétrico da linha da Baixa
circula entre o Carmo e a Batalha, zona de Guindais, passando pelos pontos de interesse do centro

histérico da Cidade Invicta.
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Outro transporte turistico presente na Cidade Invicta é o Funicular dos Guindais, que proporciona
aos seus visitantes um panorama Unico da Ponte Luiz | associada ao rio Douro, sendo que liga de forma
direta a zona da Batalha a zona da Ribeira da cidade. Este foi criado em 1981, tendo estado parado
aproximadamente um século, apds o qual foi totalmente recuperado e funcional a partir de 2004. O
Funicular dos Guindais pertence a Sociedade do Metro do Porto e serve essencialmente os turistas
(visitporto.travel, 2019).

Determinadas empresas de cruzeiro fixaram-se igualmente na cidade do Porto para possibilitar
passeios de barco pelo rio Douro e assim observar as paisagens locais, muitas vezes, os passeios
propostos sdo diarios e podem ser completados com almogos ou jantares, sem esquecer uma
degustacdo de Vinho do Porto. O cruzeiro sai do cais da Ribeira do Porto ou do cais de Gaia, sendo que
na maioria das vezes, consiste num percurso maritimo constituido pelas das seis pontes que ligam as
duas margens da cidade. Neste contexto, destacam-se sobretudo entidades como a Douro Azul, Tomaz
do Douro, Porto Douro, Rota do Douro, Civitalis, entre outras (ibidem).

Os autocarros turisticos e os autocarros panoramicos de turismo estdo igualmente presentes na
cidade do porto. Estes permitem dar a conhecer locais turisticos cruciais da cidade, possibilitando a
saida dos turistas nas paragens efetuadas durante os trajetos pré-determinados pelas empresas, para
visitar um ponto de interesse turistico. Visto o tema desta dissertagao estar diretamente relacionado
com este meio de transporte turistico, na secgdo seguinte este assunto sera abordado com mais
pormenor.

O aluguer de carros é igualmente um meio de transporte turistico proposto aos visitantes durante
a sua estadia, este meio de desloca¢do costuma ser mais utilizado por turistas que se desloquem a
cidade do Porto por questdes profissionais ou de negdcios, mas também turistas que ja conhecem bem
a cidade e pretendem descobrir, por exemplo, mais acerca dos seus arredores. O aluguer de automével
pode também oferecer, em funcdo da empresa que propde o servico, um guia que acompanhe os
visitantes durante a estadia, exclusivamente em funcdo dos seus interesses (ibidem).

Os Tuk Tuk, meios de transporte citadinos, que sdo pequenos veiculos motorizados utilizados para
dar a conhecer o destino em que se enquadram, sdo mais um tipo de transporte turistico presente na
cidade do Porto. Este meio de deslocagcdo permite uma viagem relativamente rapida pelas ruas
estreitas e inclinadas da Cidade Invicta, o que facilita a deslocagao dos turistas. As empresas de Tuk Tuk
presentes no Porto propdoem diferentes percursos didrios, que podem adaptar-se em funcdo dos

interesses dos visitantes (ibidem).
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E relevante realgar a preocupacdo da cidade do Porto e respetivas empresas turisticas no que diz
respeito a sustentabilidade dos meios de locomoc¢do propostos aos turistas. Neste contexto, novas
entidades especializadas em transportes turisticos sustentdveis surgiram na Cidade Invicta. Sao
exemplos empresas de aluguer de bicicletas ou segways para descobrir o destino, pois a facilidade de
uso destes meios de transportes e adaptdvel a todos os turistas, para além do facto de que a cidade do
Porto e os arredores da mesma oferecem acessibilidades apropriadas como as ciclovias (ibidem).

Coutinho (2012: 56) afirma que “(...) o Porto conta com mais de setenta empresas e doze
operadores turisticos, que realizam sete circuitos turisticos organizados, culturais, rodoviarios,
cruzeiros no Rio Douro, bicicleta, aéreos, segway e pedestres.”, indicadores que destacam a
importancia da variedade de empresas dedicadas aos transportes turisticos na cidade em foco. Estas
empresas procuram dar a conhecer o destino Porto aos turistas, de uma forma confortavel, original e
acessivel. Para além disso, é necessario apontar para o facto de que os diversos meios de transporte
turisticos presentes no Porto tém o grande objetivo de conectar os turistas com a cidade que vao
explorando, sendo que devem ser implementadas técnicas de transmissdo de informacGes em tempo
real, a fim de articular o tempo disponivel dos visitantes com os pontos de interesse na cidade do

Porto, mas também com o meio de transporte turistico mais adequado (Monteiro, 2016).

11l.4. Os autocarros turisticos na cidade do Porto

A cidade do Porto faz parte das cidades para as quais o servigo de autocarros turisticos se expandiu.
Existem trés companhias de servigco de sightseeing bus que atuam na Cidade Invicta e propéem aos
turistas conhecer o destino por meio de autocarros panoramicos de dois andares. Os autocarros
turisticos vermelhos, amarelos e azuis pertencem, respetivamente a City Sightseeing, a Yellow Bus e a
Cityrama Gray Line. O clima de competicdo é identificado através dos circuitos semelhantes, dos precos
e dos pacotes turisticos serem igualmente parecidos. Cada empresa desta area turistica do Porto tem
dificuldades em destacar-se, pelo que os descontos e ofertas com parceiros da area do turismo na
cidade, como restaurantes, caves de Vinho do Porto ou centro comerciais contribuem para influenciar
a escolha do turista no momento da compra do servigo de autocarros turisticos panoramicos.

As informagdes que se seguem foram baseadas nos sites oficiais das companhias, assim como nas
informacdes recolhidas nos postos turisticos de informacao oficiais da City Sightseeing, da Yellow Bus

e da Cityrama Gray Line.
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111.4.1. City Sightseeing Worldwide - autocarros turisticos vermelhos

Os autocarros vermelhos presentes na cidade do Porto pertencem a empresa Douro Acima e a
empresa City Sightseeing Worldwide, leader mundial dos autocarros turisticos a céu aberto.

A empresa Douro Acima surgiu em 1982, no Porto, com a gestdo do restaurante Chez Lapin, um
dos mais antigos da Cidade Invicta, estendendo-se a Casa Vitorino e ao Downing Street. Em 1997, a
Douro Acima comeca a organizar e comercializar cruzeiros pelo rio Douro, a frota atual conta com seis
barcos Rabelo que navegam entre Porto, Vila Nova de Gaia, Régua, Pinhdo, Pocinho e Barca D’Alva;
para além de moliceiros para cruzeiros na cidade de Aveiro. Em 2013, os percursos de Tuk Tuk surgem
na cidade do Porto com a Tuking People, que pertence a Douro Acima. No ano de 2014, a empresa
aposta em pontos de venda oficiais na cidade do Porto, conhecidos como Ticket Office, a fim de facilitar
a venda de produtos e packs aos turistas. O Porto River Aparthotel pertence também a empresa Douro
Acima (www.douroacima.pt, 2019).

Por sua vez, a empresa City Sightseeing desenvolve a ideia deste meio transporte turistico em 1998
em Espanha, mais especificamente em Sevilha. A implementacdo no mercado deste modo inovador de
dar a conhecer uma cidade a partir de autocarros panoramicos iniciou-se em 1999 e com a parceria da
companhia Ensign Bus, situada no Reino Unido. Inicialmente, a empresa contava com 4 circuitos na
cidade de Sevilha e apds alguns estudos de mercado, a empresa chegou a conclusdo de que os turistas
gostariam de poder usufruir do mesmo tipo de servigo turistico em diferentes cidades do mundo. Em
1999, a City Sightseeing decide internacionalizar-se e entrar no mercado mundial pela cidade de
Londres. A marca expande-se rapidamente para novas cidades: Glasgow, Canberra, Edimburgo e York.
Em 2000, a empresa conta com tours em Istambul, Turquia, Copenhaga, Dinamarca e Italia. A City
Sightseeing adapta-se as evolugdes tecnoldgicas no mesmo ano, ao propor um servico de reservas
online; em 2002, compra o seu maior concorrente no mercado de autocarros turisticos, Guide Friday,
que lhe permite adquirir aproximadamente 205 autocarros e 70 visitas nas diferentes cidades no
mundo. O autocarro a céu aberto de dois pisos, com o piso superior rebaixado, apenas é implementado
entre 2003 e 2004, sobretudo nas cidades de Espanha e do Reino Unido. Apesar do seu
desenvolvimento acelerado, a City Sightseeing preocupa-se com a qualidade de servigo e experiéncia
turistica completa que propde aos seus clientes, pelo que controla regularmente os tours a fim de
manter-se a sua posi¢ao de lider no mercado mundial e responder adequadamente a concorréncia. No
presente, os circuitos propostos pela City Sightseeing podem ser encontrados em cinco continentes e

em mais de cem cidades no mundo, caraterizada principalmente pelos seus autocarros vermelhos e
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panoramicos que circulam pelos centros urbanos e chamam a aten¢do dos turistas (www.city-
sightseeing.com, 2020).

Na cidade do Porto, os autocarros turisticos panoramicos vermelhos comegaram a circular em 2004
e pertenciam exclusivamente a empresa Douro Acima. Foi a partir de 2006 que um contrato foi
assinado entre a Douro Acima e a City Sightseeing, lider no setor deste servico turistico. As empresas
contam com um total de 12 autocarros da marca MAN, propondo aos turistas dois circuitos.

No que diz respeito aos bilhetes, estes podem ser de 24 ou 48 horas, ou seja, o visitante que adquire
um bilhete e comeca um tour de autocarro turistico panoramico as 11 horas poderad utilizar este servico
turistico até as 11 horas do dia seguinte, sendo que pode usufruir das duas linhas propostas nesse
espaco de tempo. Para realizar o tour, o bilhete deve estar impresso e ao entrar no autocarro, os
turistas adquirem um mapa e fones gratuitos para que possam localizar-se e apreciar as paisagens do
Porto, tudo isto acompanhado de explicagdes acerca dos diferentes monumentos, da cultura e da
histéria da cidade. As informacgdes acerca da cidade sdo transmitidas por um sistema de dudio-guia e
estdo disponiveis em 8 linguas diferentes: portugués, espanhol, francés, inglés, italiano, alemao,
holandés ou japonés, a fim de assegurar que todos os visitantes possam usufruir do servigo proposto.

A vantagem da técnica hop-on e hop-off da City Sightseeing reside no facto de o turista poder sair
e entrar nos autocarros turisticos vermelhos quando desejar e por nimero de vezes ilimitado, a fim de
visitar os locais de interesse turisticos do Porto, gragas aos percursos completos que a empresa propde.
O servigo funciona o ano todo, com a excec¢do do dia 25 de dezembro. A City Sightseeing propde os
circuitos vermelho e azul, que funcionam respetivamente, das 9h as 18:30h e das 9:15h as 18:445h
entre os meses de julho e setembro, sendo que de outubro a junho, os dois circuitos funcionam das
9:15h as 17:15h. A duragao total do percurso, sem nenhuma saida do autocarro, é de aproximadamente
uma hora. Os dois percursos propostos pela City Sightseeing na cidade do Porto estdo compostos por
25 paragens e os autocarros turisticos panoramicos passam nas paragens definidas pela companhia de
autocarros turisticos do Porto de trinta em trinta minutos.

As duas linhas propostas, vermelha e azul, apresentam percursos parecidos no que diz respeito a
parte central da cidade do Porto: a linha vermelha inclui a zona de Matosinhos, a zona da Foz e do rio
Douro e a estrada da Boavista; a linha azul abrange Vila Nova de Gaia. A linha vermelha é constituida
por 15 paragens: Aliados, Sé, Batalha, Torre dos Clérigos, Carmo, Palacio de Cristal, Casa da Musica,
Bessa, Casa de Serralves, Parque da Cidade, Castelo do Queijo, Foz, Cais do Ouro, Massarelos e Ribeira,
a ultima paragem é feita nos Aliados. Por sua vez, a linha azul é formada por 14 paragens: Aliados, Sé,

Batalha, Torre dos Clérigos, Carmo, Ribeira, Largo Luis |, Yeatman Hotel, Quinta da Boeira, Holiday Inn,
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El Corte Inglés, CaAmara de Gaia, Mosteiro da Serra do Pilar e Real Companhia Velha. Os percursos
propostos pela City Sightseeing sao fixos, sendo que as paragens estdo localizadas de forma estratégica
pela cidade a fim de deixar os visitantes o mais perto possivel das atracdes turisticas.

A nivel de tarifas, em fevereiro de 2020, o bilhete de 24h fica a 18€ por adulto e 9€ por criancgas
entre os 4 e 12 anos, sendo que o bilhete de 48h custa 20€ por adulto e 10€ por criancga; os dois tipos
de bilhete incluem a visita de uma Cave a escolha entre a Quinta da Boeira, Quevedo ou Porto Cruz. As
criancas de menos de 3 anos ndo pagam bilhete, existem tarifas especificas para estudantes e pessoas
idosas e os grupos a partir de 10 pessoas tém um desconto direto de 10%, porém, a City Sightseeing
nao assegura que todos possam usufruir do servigo num tour. Os bilhetes ndo variam de preco com a
sazonalidade e podem ser comprados no site oficial da City Sightseeing, no autocarro turistico vermelho
e em postos turisticos oficiais da marca ou revendedores oficiais situados na cidade do Porto.

No que diz respeito as parcerias de entidades turisticas da cidade do Porto com a City Sightseeing
e Douro Acima, ao adquirir um bilhete para usufruir dos percursos dos autocarros vermelhos, os
turistas acedem igualmente a ofertas e descontos nos parceiros das marcas que incluem restaurantes,
lojas de produtos locais, parques tematicos, meios de transportes da Cidade Invicta e monumentos

(www.douroacima.pt, 2019; www.city-sightseeing.com, 2020).

11.4.2. Yellow Bus - autocarros turisticos amarelos

A empresa Yellow Bus, ou autocarros amarelos, pertence a Carristur, entidade de inovagao em
transportes. No presente, a Carristur é a principal operadora nacional de tours turisticos que propoe
aos visitantes descobrir uma cidade através dos pisos panoramicos dos autocarros turisticos. A Carristur
foi fundada em 1998, esta é uma empresa portuguesa que atua a nivel nacional e que faz parte
integrante dos transportes publicos de Lisboa. O objetivo da empresa foca-se no desenvolvimento de
novos servigos ou produtos a partir de estudos de mercado e assim criar oportunidades de mercado
em Portugal. A Carristur aposta nos transportes de passageiros e de mercadoria, mas também em
projetos de formagdo e consultoria para conseguir adaptar-se da melhor maneira aos seus clientes,
tendo por principal objetivo melhorar os seus conhecimentos, ampliar as suas competéncias, mas
sobretudo valorizar e motivar os seus recursos humanos, entre os quais motoristas, formadores,
administradores, entre outros.

A empresa especializou-se no transporte de turistas com os Yellow Bus a partir do ano de 2009 e
esta presente em Lisboa, Porto, Funchal, Sdo Miguel, Coimbra Braga e Guimardes. A Yellow Bus conta
com uma frota moderna de autocarros e pretende proporcionar aos turistas uma visita sem igual ao
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passar pelos pontos turisticos que mais se destacam nas cidades em que atua. No que diz respeito a
vertente turistica da empresa, a grande finalidade consiste em desenvolver o turismo nos locais mais
importantes do pais, mas sobretudo ultrapassar a expetativa dos turistas através da hospitalidade e
garantia de qualidade dos servicos propostos (www.yellowbustours.com, 2020; www.carristur.pt,
2019).

Na Cidade Invicta, a Yellow Bus comecou a propor tours aos turistas em 2009. Atualmente, varios
autocarros circulam pela cidade e a companhia disponibiliza dois circuitos fixos, Porto Histérico e Porto
dos Castelos que contam com 25 paragens. O sistema de visita hop-on e hop-off permite que os turistas
possam, de forma ilimitada, sair ou entrar no veiculo as paragens indicadas. O portugués, inglés,
espanhol, francés, italiano, alemao, holandés, japonés, russo, portugués do Brasil, mandarim e polaco
sdo os 12 idiomas disponibilizados para transmitir as explicacdes, durante a viagem de autocarro,
gragas aos audio-guias presentes nos veiculos e fones oferecidos aos visitantes quando entram pela
primeira vez no autocarro amarelo.

Os tours do servico de Yellow Bus duram aproximadamente uma hora e meia, se ndo se sair em
nenhuma paragem. Os tours desta companhia de autocarros turisticos panoramicos amarelos iniciam-
se na Praca da Liberdade da cidade do Porto e os horarios dos dois percursos variam em funcdo da
sazonalidade, ou seja, entre os meses de junho e outubro das 9h as 18h, e entre os meses de novembro
a maio das 9h as 17:30; o 25 de dezembro é o Unico dia em que o servi¢o de tours turisticos esta
encerrado. O circuito Porto Histdrico inclui o centro do Porto e Vila Nova de Gaia, as suas paragens sao
12: Praca da Liberdade/Avenida dos Aliados, Sé Catedral, Pragca Batalha, Cordoaria/Clérigos, Igreja do
Carmo, Ribeira/Palécio da Bolsa, Cais de Gaia/Caves Calém, perspetiva sobre o Porto/Yeatman, Largo
do Aviadores, El Corte Inglés, Camara Municipal de Gaia, Jardim do Morro, terminando na praca da
Batalha. Por sua vez, o percurso Porto dos Castelos inclui também o centro do Porto, para além de
passar por Matosinhos e pela Foz do Douro, contando com 20 paragens: Praga da Liberdade/Avenida
dos Aliados, Sé Catedral, Praca Batalha, Igreja do Carmo, Pavilhdo Rosa Mota, Casa da Musica/Rotunda
da Boavista, Avenida da Boavista Hotéis, Fundacdo de Serralves, Parque da Cidade, Castelo do
Queijo/Sea Life Porto, Anémona, restaurantes de Matosinhos, Posto de Turismo/Terminal de cruzeiros,
praias de Matosinhos, Anémona, Castelo do Queijo/Sea Life Porto, Passeio Alegre, Fluvial, Museu do
Carro Elétrico e Cordoaria/Clérigos.

O bilhete é adquirido no site oficial da Yellow Bus - Official Sightseeing Tours, no autocarro turistico
amarelo ou nos pontos de venda situados na cidade do Porto, mais especificamente na Praga da

Liberdade, na Ribeira ou na rede de Agentes Oficiais. A empresa propde bilhetes que podem ser
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adquiridos para um ou dois dias, sendo que a validade dos mesmos corresponde ao dia util, ou seja, se
um turista adquirir um bilhete de um dia e comegar um tour de autocarro turistico panoramico as 11
horas, apenas poderd usufruir do servico até ao final desse mesmo dia. A empresa propde trés tipos de
packaging aos turistas: o Porto Vintage, o Porto Premium 3 em 1 e o Yellow City Cruises.

O primeiro, Porto Vintage, propde os dois circuitos de autocarros turisticos, acrescido de uma visita
guiada e uma prova de vinhos do Porto. O bilhete de um dia conta com a visita e prova de vinhos do
Porto no espaco Porto Cruz, tendo o preco de 16,20€ por adulto e 9€ por crianca. O bilhete de dois
dias conta com a visita e com uma prova de Vinho do Porto nas Caves Pocas Junior, tendo o preco de
18€ por adulto e 10€ por crianga (precos validos em fevereiro de 2020).

O pack turistico Porto Premium 3 em 1 é valido para dois dias, é composto pelos dois percursos de
Yellow Bus, Porto Histdrico e Porto dos Castelos, mas também por um bilhete do Porto Tram City Tour
utilizavel por 24h em todos os percursos do elétrico do Porto, sem esquecer um bilhete para uma
viagem no Funicular dos Guindais. Este pack proposto pela Yellow Bus tem o valor de 23,40€ por adulto
e 13€ por crianga (precos vélidos em fevereiro de 2020).

Por ultimo, o pacote Yellow City Cruises contém os dois percursos de autocarros turisticos da
companhia, mas também uma visita as Caves de Vinho do Porto Cadlem e um passeio de cruzeiro pelas
6 Pontes da Cidade Invicta. Esta opg¢do custa 25,20€ por adulto e 14€ por crianga (pregos validos em
fevereiro de 2020).

As criangas de menos de 4 anos ndo pagam, sendo que dos 4 aos 7 paga-se o bilhete crianga, e a
partir dos 8 cobra-se o pre¢o do bilhete adulto. Os grupos a partir de 6 pessoas podem obter descontos
especificos em fungao do pack turistico escolhido. Os pregos propostos pela Yellow Bus Sightseeing
Tours podem variar consoante a sazonalidade.

A nivel de parcerias e descontos, ao adquirir bilhete, o turista tem a sua disposicdo um discount
book com aproximadamente 40 ofertas e descontos, desde restauracdo, lojas de produtos locais,

parques ou zoos, mas também locais de lazer ou centros comerciais (www.yellowbustours.com, 2020).

111.4.3. Cityrama Gray Line - autocarros turisticos azuis

Inicialmente, os 10 autocarros azuis que circulam pela cidade do Porto desde 2012 pertenciam a
empresa DouroAzul. Porém, em maio de 2018, os autocarros turisticos panoramicos sao adquiridos
pelo Grupo Barraqueiro através da empresa ROLLER TOWN, SA, que opera no circuito proposto pela
cidade do Porto e utiliza a marca Gray Line. Os autocarros turisticos panoramicos azuis pertencem,

atualmente, a Cityrama e a Gray Line.

48


https://www.yellowbustours.com/pt-PT/Pagina-inicial.aspx

A Cityrama é uma empresa portuguesa que surgiu em Lisboa no ano de 1963. A empresa estd
integrada no maior grupo privado de transportes do pais, o Grupo Barraqueiro, sem esquecer a parceria
com a empresa Gray Line (www.cityrama.pt, 2016).

Por sua vez, a Gray Line foi criada em 1910, no seguimento da iniciativa de Louis Bush em renovar
uma camioneta, oferecendo depois visitas guiadas pela cidade de Washington DC. Em 1926, a Gray Line
abrange ja as cidades de Nova lorque, Chicago, Detroit, New Orleans, Los Angeles e Sdo Francisco,
sendo também nesse ano que se internacionaliza para Toronto e Havana. Apds a Primeira Guerra
Mundial, a Gray Line expande-se para o Canadd, o México, o Havai e Puerto Rico. Os tours turisticos de
autocarro ganham sucesso e nos dias de hoje, a empresa continua a dedicar-se as visitas guiadas nos
destinos mais procurados pelos turistas. A empresa atua em mais de 700 cidades nos 6 continentes e
destaca-se pelos circuitos turisticos propostos, adaptando-se aos visitantes para manter-se no mercado
turistico, tendo em conta a sua experiéncia centenaria na drea (www.grayline.com, 2019).

A Cityrama prop0e, entdo, um circuito hop-on e hop-off, que permite a entrada ou saida de turistas
quando o desejam, em func¢do da validade do seu bilhete, para que assim possam descobrir a Cidade
Invicta confortavelmente sentados e serem acompanhados por narragdes da histdria e dos seus locais
mais relevantes, explicacdes disponibilizadas em 16 linguas diferentes: portugués, alemao, espanhol,
francés, italiano, chinés, inglés, holandés, polaco, japonés, russo, dinamarqués, noruegués, ucraniano,
sueco e finlandés. Ao entrar no autocarro panoramico, os turistas devem apresentar o seu bilhete,
impresso ou através do telemdvel e adquirem fones e um mapa para melhor se localizarem na cidade.

O tour de Blue Bus proposto aos turistas no Porto compreende 24 paragens hop-on hop-off
diferentes: S. Francisco (igreja), Ribeira de Gaia, Alfandega, Cordoaria, Santa Clara, Batalha, Avenida
dos Aliados, Carmo, Palacio de Cristal, Casa da Musica, Guerra Junqueiro, Fundacdo Serralves, Parque
da Cidade, Castelo do Queijo, Farol de S. Miguel, Largo do Ouro, Helitours, Edificio Transparente,
Anémona, Marisqueiras, Lota, Porto de Leixdes, Praias de Matosinhos e Anémona. Sem saidas durante
0 percurso pré-tracado, a viagem tem a duragdo de duas horas. Os autocarros circulam entre as 9h e
as 18:30h de julho a setembro e das 9:30h as 17:30h de outubro a junho, a frequéncia de autocarros
nas diferentes paragens é mais ou menos de meia em meia hora.

No que diz respeito aos bilhetes, a Gray Line na cidade do Porto propde os circuitos de sightseeing
tours durante 24h ou 48h. O primeiro bilhete fica a 18€ por adulto e 9€ por crianca, entre os 4 e os 12
anos. O segundo tipo de bilhete fica a 20€ por adulto e 10€ por crianga. Para além dos bilhetes diarios
de um ou de dois dias, a companhia em foco propde igualmente trés pacotes turisticos, todos validos

por 48 horas (precos validos em fevereiro de 2020).
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O primeiro pacote proposto pela empresa é o Porto Bus Tour & Descoberta Cruzeiro, ou seja, o
circuito de autocarro turistico utilizavel durante 48 horas e um cruzeiro no Douro na companhia Blue
Boats, sendo que este pack fica a 21€ por adulto e 10,50€ por crianga (pregos validos em fevereiro de
2020).

O segundo pack é o Porto Sightseein Tour & Wine Cellar, constituido pelos tours de autocarro
turistico azul valido durante dois dias, acrescido de uma visita as caves de vinho do Porto de Calem ou
de Burmester. A nivel de tarifas, este percurso fica a 21€ por adulto e 10,50€ por crianca (precos validos
em fevereiro de 2020).

O terceiro e Ultimo pacote da Gray Line é o 48h Visita Blue Bus 1 Cruzeiro Blue Boats Visita as caves
de vinho do Porto, composto como indica o nome de um acesso ilimitado de 48 horas ao servico de
Sightseeing Bus da Gray Line no Porto, um cruzeiro no Douro pela companhia de Blue Boats e a visita
as caves de vinho do Porto Calem e Burmester; este circuito fica a 28€ por adulto e 14€ por crianca
(precos vélidos em fevereiro de 2020).

A vantagem proposta aos clientes, a nivel de parcerias, consiste em adquirir packs completos em
vez de um bilhete de 24 ou 48 horas de circuito de autocarro turistico panoramico e uma visita as caves
ou um cruzeiro das pontes a parte, ou seja, as parcerias da Cityrama sao feitas diretamente com as
empresas turisticas de confe¢cdo de vinho do Porto ou de cruzeiros turisticos da Cidade Invicta. Os
grupos a partir de 11 pessoas podem adquirir descontos ao contactar o escritério do destino que
pretendem visitar, sendo que as criangas de menos de 4 anos ndo pagam bilhete. A empresa pretende
desenvolver-se mais e adquirir novas parcerias durante o ano de 2020, a semelhanca das empresas de
autocarros vermelhos e amarelos do Porto.

E importante realcar que os autocarros panoramicos azuis turisticos da cidade do Porto
disponibilizam a aplicacdo Gray Line Portugal para android ou iOS. Esta permite aos turistas localizar-
se na cidade gracas ao mapa que pode ser descarregado para poder ser usado mesmo sem conexao a
internet, sendo que também permite, em funcdo da localizacdo do visitante, indicar onde se situa a
paragem mais préoxima e qual o préoximo veiculo, isto em tempo real. A aplicacdo Gray Line permite
igualmente a consulta de sites como a TripAdvisor ou Instagram para conhecer os locais mais
interessantes a visitar. Por enquanto, a aplicacdo apenas esta disponivel em portugués ou em inglés

(www.cityrama.pt, 2016; www.grayline.com, 2019).
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CAPITULO IV - A SATISFACAO TURISTICA

IV.1. A experiéncia turistica

A palava experiéncia é definida como “(do) latim experientia, -ae, ensaio, prova, tentativa (...).
Conhecimento adquirido por pratica, estudos, observacao, etc.; experimentagdo.” (Dicionario Priberam
da Lingua Portuguesa, 2019). No contexto da presente pesquisa, a experiéncia estd associada ao
turismo, sendo que existem diversas definicdes para este fendmeno, pois enquadra-se também nos
fatores sociais, culturais ou psicoldgicos. A experiéncia turistica varia em fung¢do do destino e do préprio
turista, sendo que a mesma pode ser positiva ou negativa por resultar dos diferentes servigos utilizados
ou emocdes sentidas durante a sua estadia num destino, o que leva a possibilidade do visitante formar
uma opinido acerca dos meios que experienciou durante a sua viagem e sobre o préprio local de estadia
(Aho, 2001).

A experiéncia turistica é o resultado de uma avaliacdo subjetiva do turista, baseada em
componentes afetivas, comportamentais e cognitivas resultantes das suas vivéncias turisticas, ou seja,
esta é constituida pelo planeamento da viagem (o antes), atividades no destino (o durante) e
recordacdes que dela decorrem (o depois), ou seja, &€ um processo continuo e interativo entre o viajante
e o proprio destino (Tung & Ritchie, 2011). Aho (2001) distingue no seu estudo quatro fases que
constituem uma experiéncia turistica. A primeira consiste na componente emocional, mais
concretamente o que é sentido durante a viagem, a segunda fase é relativa a informacdo e
conhecimentos adquiridos acerca do destino antes e durante a estadia, a terceira estd ligada a pratica
do turismo, ou seja, a exigéncia de bases como dominar minimamente a lingua local e a ultima fase
tem a ver com a existéncia de uma mudanca interna ou externa do prdprio visitante, apds a sua
experiéncia de viagem.

Autoras como Culter e Carmichael (2010) definiram a experiéncia turistica de uma forma mais
detalhada ao esquematizar a mesma a partir da sua revisdo da literatura. A Figura 4 consiste num
modelo concetual da experiéncia turistica que envolve todos os aspetos que ocorrem durante uma
viagem, desde a organizacao da mesma, expetativas sobre os locais a visitar, atividades realizadas,
regresso e processo de reflexdo acerca do que se vivenciou, que vai por sua vez formar uma opinido

acerca da experiéncia turistica ocorrida.
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Figura 4 - O modelo concetual da experiéncia turistica
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Fonte: Culter e Carmichael (2010)

O modelo concetual apresentado destaca trés componentes essenciais interligadas no que diz
respeito a esfera da influéncia: a fisica, a social e a de produtos e servicos. A influéncia fisica tem a ver
com o0 espago em si, como 0s monumentos ou paisagens presentes no destino; a influéncia social diz
respeito as interacGes com os residentes e trabalhadores locais, assim como com as demais pessoas
presentes ao longo da viagem; por fim, as influéncias de produtos e outros servigos, como visitas
guiadas, souvenirs, atividades de lazer ou desportivas, hotéis ou restaurantes estdo relacionados com
a qualidade obtida durante a viagem. Estas trés componentes contribuem para a experiéncia do turista,
uma vez que podem ou ndo corresponder as expetativas do mesmo, na medida em que se
corresponderem ao que os turistas idealizaram, contribuem para uma boa experiéncia de viagem.

Segundo as autoras, a experiéncia turistica propriamente dita inicia-se com a antecipagao ou ideia
que o turista tem acerca do destino, seguindo-se a viagem até ao local desejado, tendo em conta que
o desenrolar da mesma e o meio utilizado para viajar influencia ja a formac¢do de uma opinido acerca
do destino, por exemplo, o facto do transporte ser pontual, confortavel e seguro sdo fatores que podem
impactar a viagem no seu todo. As atividades realizadas no destino durante a estadia do visitante vao

também ter importancia na formacdo da experiéncia de turismo, pois se estas forem equivalentes ou
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superarem o que o visitante tinha em mente, a viagem torna-se inesquecivel e a opinido sobre o servico
turistico sera positiva. A viagem de retorno contribui para este processo, incluem-se aqui os mesmos
fatores que na viagem de ida, sendo que apds a viagem, o turista forma entdo o seu ponto de vista,
positivo ou negativo, acera da experiéncia turistica que vivenciou.

E crucial ter em conta o facto de que o préprio visitante faz diretamente parte deste processo de
experiéncia turistica. Os seus conhecimentos pessoais e aqueles acerca do destino que pretende
conhecer, a sua memoria, mas também a sua percecdo da realidade, as suas emocdes e a prépria
identidade do visitante influenciam todo o processo de experiéncia turistica, sendo que cada visitante
pode apresentar uma opinido diferente acerca de um mesmo destino, em fungdo de locais ja visitados
e de vivéncias passadas. Por outro lado, as expetativas e fatores que motivam um turista a viajar sdo
essenciais para a avaliacdo de uma experiéncia turistica. Estes correspondem na maioria das vezes a
uma vontade de afastamento e fuga do quotidiano, assim como a curiosidade de descobrir novos
horizontes e culturas.

Finalmente, Culter e Carmichael (2010), consideram que durante e apds a sua estadia, o turista
reflete sobre os servigos, atividades e produtos de que usufruiu num destino, sendo que em funcgado
destes e do que vivenciou, o visitante forma um sentimento de satisfacdo ou insatisfacdo acerca da
experiéncia turistica no seu todo, incluindo-se aqui o préprio destino.

Como referido anteriormente, durante a sua experiéncia turistica, o viajante afasta-se da sua rotina
habitual, podendo existir uma sensagdo de liberdade quanto as suas responsabilidades habituais, ou
seja “(...) people feel they themselves are much more authentic and more freely self-expressed than in
everyday life, not because they find the toured objects are authentic but simply because they are
engaging in non-ordinary activities, free from the constraints of the daily” (Wang, 1999: 352).

Existe uma vertente no estudo da experiéncia turistica que consiste na detecdo de carateristicas
gue possam contribuir para esta se torne inesquecivel, ou seja, uma experiéncia turistica memoravel.
Esta diverge da experiéncia turistica, que pode ser positiva ou negativa, na medida em que resulta do
facto da expetativa criada pelo turista corresponder plenamente ou até mesmo ser ultrapassada, o que
o leva a recordar a viagem, mas também a partilhar a sua experiéncia com os demais, podendo até
regressar ao local visitado diversas vezes gracas ao grau de satisfacdo obtido (Kim, Ritchie, McCormick,
2012).

Apds uma aturada revisdo de literatura acerca da experiéncia turistica, de carateristicas
psicoldgicas e andlise de um estudo qualitativo com o intuito de definir a dimens3o da experiéncia

turistica memoravel, Tung e Ritchie (2011) destacam quatro elementos que contribuem para uma
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experiéncia turistica memordavel: “affect, expectations, consequentiality, and recollection” (Tung,
Ritchie, 2011: 1377). O afeto estd ligado as emocgdes e sentimentos positivos associados a
determinados momentos da viagem; as expetativas permitem perceber qual a idealizacdo do turista
face ao destino, como imagina a sua viagem a partir de imagens transmitidas sobretudo por entes
proximos ou entidades turisticas, a expetativa deve entdo corresponder ao que é vivenciado; a
consequencialidade, é um todo que representa aspetos sociais como a interacdo com conhecidos ou
desconhecidos ao longo da viagem, o desenvolvimento intelectual através de novos conhecimentos
acerca do que é visitado, a descoberta do eu com o desenvolver de novas formas de pensar acerca do
que é observado, ouvido ou até mesmo sentido e a superacdo de limite fisicos; o ultimo elemento
consiste nas memdrias ou lembrancgas da viagem, o facto de partilhar as aventuras vividas com entes
proximos, a parte materialista ligada aos souvenirs e as fotografias, sendo que a partilha das suas
memodrias, assim como opinido formada acerca de um determinado destino vao influenciar futuros

turistas em préximas viagens e escolhas (ibidem).

IV.2. A satisfacdo com os servigos turisticos

O conceito de satisfacdo é amplo e constituido por diversos fatores. Estes permitem avaliar ou
melhorar um produto ou servico, ndo sendo estritamente ligado ao turismo. Ao obter o grau de
satisfacdo de um cliente face ao servigo de que usufrui, uma marca ou empresa consegue perceber os
aspetos positivos e negativos que contém, de forma a evoluir adequadamente no mercado de que faz
parte. A preocupacdo com a satisfacdo do cliente surgiu durante os anos noventa, sendo ainda hoje um
conceito chave para o sucesso das empresas (Jomnonkwao & Ratanavaraha, 2016). Para realcar esta
definicdo, Foster (1997) indica que a satisfagdo do cliente deve ser tida em conta para melhorar técnicas
de marketing das empresas e conseguir adaptar-se aos consumidores. O autor refere que o
conhecimento do grau de satisfagdao de um cliente perante um servigo usufruido é crucial, pois permite
delinear medidas para conseguir agradar aos consumidores e aumentar, assim, a competitividade para
com outras empresas.

No turismo, segundo Oliver (1980), a satisfacdo resulta do nivel de expetativas criadas acerca de
uma experiéncia ou servigo turistico pelo visitante, sendo que a satisfacdo pode ou ndo ser verificada
quando o turista usufruir realmente do servigo ou experiéncia, ou seja, a satisfagdo turistica pode ser
avaliada em funcdo da ideia do turista acerca do servico e do usufruto do prdprio servico. Se o servico
nao corresponder a idealizagdo do viajante, este fica insatisfeito, se pelo contrario, o servico igualar ou

superar o que o turista imaginou, gera-se a satisfacdo. A satisfacdo consiste, entdo, no resultado entre
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a expetativa e o que é vivenciado durante uma experiéncia turistica, também conhecido como o
paradigma expectancy-disconfirmation. Ruiz, Gonzalez e Zamora (2018) referem-se ao conceito de
satisfacdo turistica através dos diversos fatores que a compdem, ou seja, a cultura do turista, as
experiéncias anteriores acerca do servico que possa ter sido consumido noutro destino, os fatores
econdmicos e a prépria qualidade do que é experienciado. Estas carateristicas afetam a formacao da
opinido acerca do grau de satisfacao do turista sobre o servico ou destino turistico, o que por sua vez
influencia a decisao de voltar ao local ou utilizar de novo o servico, ou seja, origina a lealdade turistica,

objetivo das empresas dedicadas ao turismo.

Figura 5 - Modelo de pesquisa
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Fonte: Caruana (2002)

Caruana (2002), desenhou um modelo de investiga¢do (Figura 5) para medir a influéncia da
qualidade de servigo e da satisfacdo do cliente na lealdade do servico. Os resultados provaram que é
possivel identificar que a qualidade de servico influencia a satisfacdo cliente, sendo que esta ganha um
papel de mediadora entre o mesmo e a lealdade ao servico. Por outro lado, a qualidade de servico, ou
variavel independente, também afeta a variavel dependente que é a lealdade. A qualidade é percebida
como uma variavel independente por ser baseada no resultado entre a idealizagdo do servico e o
proprio servico, sendo que a satisfagdo cliente é aqui considerada como mediadora, na medida em que
esta resulta da percecdo da qualidade usufruida pelo consumidor, ou seja, apenas ocorre depois do
servico ter sido utilizado. A lealdade constitui-se como varidvel dependente, dado que decorre da
percecdo da qualidade de servico feita pelo consumidor, que por sua vez origina a satisfacdo face ao
servico e leva a decisdo de retornar ou ndo ao local em foco.

A satisfagdo com um servico pode também ser considerada a partir de uma vertente mais

emocional ao envolver aspetos psicoldgicos, pelo que os turistas podem divergir totalmente sobre a
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opinido e satisfacdo de um mesmo servico em fungao dos seus habitos. A satisfacdo turistica é formada
apds uma experiéncia, tendo em consideracdo as emocgdes proporcionadas pela mesma, os fatores
externos ao servico usufruido e a propria identidade do consumidor. Para conseguir recolher opinides
acerca de um servico ou de uma experiéncia turistica, a maioria das empresas ou dos estudos acerca
da satisfacdo optam pelo método quantitativo, ou seja, elaboram questionarios de satisfacdo a fim de
determinar os aspetos que podem ser melhorados. Estes resultam e contribuem para aperfeicoar o
servico prestado e assim adaptar o mesmo ao cliente para que este esteja completamente satisfeito e
possa, por sua vez, partilhar a sua experiéncia com os demais e possa tornar-se fiel ao servico ou destino
turistico em questao.

Os autores Tian-Cole e Crompton (2003), concordam com o facto de a satisfagdo turistica estar
estritamente ligada a parte emocional do turista, pois esta diz respeito ao que este imaginava e a
experiéncia que realmente correspondeu ao que idealizou, tendo em conta que a afetividade perante
um servico ou destino influencia também a percecdo de satisfacdo de um turista, ou seja, a satisfacao
resulta de fatores psicoldgicos que contribuem para avaliar o servico ou o destino turistico no seu todo.

A compreensdo, por parte das empresas turisticas, dos fatores que influenciam a satisfacao perante
um servico permite a formulacdo de estratégias para influenciar a satisfacdo de maneira positiva e
contribuir para uma boa imagem do destino ou produto turistico. Fatores externos como o preco ou a
forma pela qual o servigo é apresentado e entregue aos turistas relativamente as suas expetativas
impactam, em grande parte, o seu grau de satisfagdo. Esta é também influencidvel a partir da opinido
geral acerca de um servigo ou destino, tendo em conta que os visitantes tendem a divergir acerca de
determinados aspetos, o que impacta também a nogao de satisfagdo formada. A satisfagcdo permite
manter a lealdade dos turistas, o que a longo prazo permite o desenvolvimento do servico ou
experiéncia e gera lucros para a empresa turistica. A satisfacdo turistica exerce um papel informativo e
comunicativo para as empresas pela compreensdo das necessidades dos visitantes e melhoramento da
oferta, sem esquecer as suas sugestdes e motivos de possiveis reclamagdes, sendo que ao avaliar a sua
satisfacdo perante a experiéncia turistica, o visitante contribui para que a empresa mantenha os
aspetos positivos avaliados e melhore os menos bons. A satisfacdo de um turista pode definir-se, entao,
como uma avaliacdo do conjunto dos servicos de que usufruiu a partir das experiéncias vividas, dos

fatores externos e das carateristicas identitdrias do mesmo, isto em comparagdo com as suas

expetativas base acerca do destino (Yuksel & Yuksel, 2008; Zabkar, Bren¢i¢ & Dmitrovic, 2010).
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IV.3. A avaliagao da satisfacao turistica

Aplicada ao turismo, a satisfacdo permite o sucesso de uma empresa ou de um destino, tendo em
conta que “Satisfaction surveys are one of the most essential tools that are used in gathering
information about tourist opinions of a destination.” (Alegre & Garau, 2010: 54), ou seja, sdo uma
interpretacdo psicolégica e fisica do destino desenvolvida apds a utilizacdo ou vivéncia do servico
turistico, em funcdo da empresa que o propde, tendo em conta que decorre da acumulagdo das
diferentes perce¢bes do turista e das técnicas de comunicagdo do produto previamente assimilados
pelo visitante por meio de técnicas de marketing, mas também através da opinido de outros turistas
que usufruiram do mesmo tipo de servico turistico (Bowie & Chang, 2005).

Para conseguir uma opinido acerca de um servico ou de uma experiéncia turistica e assim poder
avalia-lo, a maioria das empresas ou estudos acerca do tema optam, entdo, pelo método quantitativo,
ou seja, elaboram questiondrios de satisfacdo a fim de determinar os aspetos que podem ser
melhorados, pois estes resultados contribuem para aperfeicoar o servico prestado e adapta-lo ao
cliente. Esse mesmo que, estando completamente satisfeito, pode partilhar a sua experiéncia com os
demais e tornar-se fiel ao servigo ou destino turistico em questdo (Yuksel & Yiiksel, 2008).

Antes de mais, é preciso considerar que um bom estudo de satisfacdo turistica deve ser realizado
através de questiondrios que devem apresentar perguntas claras e precisas para corresponder a uma
avaliagdo correta do servigo ou experiéncia prestados por determinada empresa aos turistas (Hill &Hill,
1998). Por outro lado, a satisfacdo com o servico ou experiéncia prestados é muitas vezes analisada
pelas empresas através de questdes com escalas de respostas entre o “muito satisfeito” e o “nada
satisfeito”, a fim de determinar o grau de satisfacdo retido pelos visitantes (Baker & Crompton, 2000).

Deve realcar-se que a satisfacdo turistica se constituiu como um fenédmeno que pode originar
lealdade a um produto, experiéncia ou destino, em fun¢do da qualidade destes, ou seja, esta estd
igualmente compreendida em estudos acerca de lealdade turistica. Neste contexto, os autores Coll,
Saumell, Garcia e Fiol (2012), procuraram analisar a lealdade dos turistas a um destino urbano, tendo
em conta o seu grau de satisfacdo perante o mesmo. O seu estudo foi realizado através de
questionarios constituidos por itens e possibilidade de avaliar os mesmo pela escala de Likert de 1a 5
pontos. Os questionarios foram entregues em Barcelona, somente a turistas americanos e italianos,
por serem as nacionalidades que mais visitam a cidade, mas igualmente para testar em que medida o
pais de origem influencia a lealdade acerca do destino. No final do estudo, os autores validaram a sua
hipdtese que considerava a satisfagdo um antecedente da lealdade, pois a mesma é mediadora entre

o que o turista idealizou e realmente encontrou durante a sua estadia no destino.
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A avaliacdo da satisfacdo turistica pode ser realizada em qualquer empresa desta drea. No caso dos
transportes, a avaliacdo da satisfacdo do visitante pode ser baseada em critérios especificos que
constituem o servico de transporte e as carateristicas do préprio veiculo utilizado para a deslocacao
dos turistas. A satisfacdo de um turista é uma avaliacdao global do que vivenciou, sendo que existem,
entdo, diversas maneiras de medir essa mesma satisfacdao para comprovar ou ndo o contentamento
dos visitantes acerca do servico pela empresa que utilizou. Estudos deste tipo sdo cruciais para o bom
desenvolvimento e para o sucesso das empresas turisticas e do préprio destino, na medida em que
independentemente de estar satisfeito ou ndo com o servico ou com a experiéncia de turismo, o turista
vai partilhar a sua visdo e assim contribuir, ou ndo, para o maior sucesso da empresa turistica que
forneceu o servico ou o destino que visitou. (Sukiman, Muhibudin, Yussof & Mohamed, 2013; Marujo

2015).
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PARTE Il - ESTUDO EMPIRICO

CAPITULO V - METODOLOGIA

V.1. Processo de pesquisa

Um processo de pesquisa consiste num conjunto de etapas e regras que devem ser seguidas para
conseguir estudar de forma correta determinado assunto cientifico. Para que uma investigacao
cientifica se desenvolva corretamente, Sarmento (2008), considera que as carateristicas base tais como
a objetividade, a refutabilidade, a estruturacdo, a metodologia e a atitude critica devem ser tidas em
conta. A objetividade reflete a importancia da escolha do tema de pesquisa, o fundamento da mesma
e o objetivo que pretende ser atingido, o que pretende ser provado. A refutabilidade enquadra-se no
estudo cientifico a fim de realcar a importancia da apresentacdo de informacodes fidveis e exatas, que
ndo possam ser desmentidas por uma possivel falta de exatiddo da pesquisa ao longo do processo de
construcdo do estudo. A estruturagdo é crucial para o bom desenrolar da investigacdo a fim de focar-
se no essencial das informagdes de maneira a organizar fases que constituem o processo de pesquisa.
A metodologia consiste no método de estudo para recolha de dados que fundamentam o objetivo base
da pesquisa, € uma parte mais pratica que pode incluir, por exemplo, trabalho de campo. Por fim, a
atitude critica é a capacidade do investigador em analisar, apresentar e comparar os dados adquiridos

ao longo do estudo, tendo como foco dar a conhecer o seu estudo e a importancia do mesmo.

V.1.1. Etapas do processo de pesquisa

Para desenrolar-se corretamente, uma pesquisa cientifica deve respeitar trés etapas fundamentais.
A primeira é a etapa exploratdria, constituida pela escolha especifica do tema da investigacdo, a
definicdo das questdes que fundamentam a pesquisa, os objetivos da mesma, que aprendizagens
podem advir do estudo, quais sdo os possiveis resultados da investigacdo e a propria estrutura da
pesquisa. A segunda etapa é formada pela organizacdo pormenorizada do estudo, ou seja, como sdo
recolhidos, registados e analisados os dados, para de seguida poder analisa-los. A ultima etapa é
conclusiva e relaciona-se com a validagdo dos possiveis resultados, os objetivos cumpridos, a discussao
dos resultados, as conclusdes acerca dos mesmos e as recomenda¢bes para futuras pesquisas
cientificas acerca do tema em foco (Sarmento, 2008).

As etapas identificadas sdo aplicaveis a construgdao do questiondrio utilizado para o estudo
cientifico acerca da relagdo de satisfacdao do turista da cidade do Porto para com o servico de autocarros

turisticos panoramicos do Porto. Neste contexto, a fim de elaborar a pesquisa de uma forma correta
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para obter dados fidveis, Hill e Hill (1998) complementam as etapas através de cinco carateristicas que
contribuem para a construcdo de um questionario apresentadas na Figura 6 que segue, tendo em conta
a comparag¢do com a construgdo de uma casa.

Figura 6 - Plano de componentes e passos para a construgao de um questionario

CONSTRUCAO DE UM

CONSTRUCAO DUMA CASA QUESTIONARIO
Passo
Componentes Componentes
1 Terreno Area geral da investigagéo
2 Fundagoes Objectivos da investigagdo

Hipdteses de investigagéo
3 Paredes e

Métodos para analisar dados

4 Piso 1 Secgdes do questionario

5 Telhado Perguntas do questionario

Fonte: Hill e Hill (1998)

Os autores Hill e Hill (1998) consideram a elaboracdo de um questionario um processo semelhante
ao da construcdo de uma casa. O terreno representa a area geral da investigacdo, que por sua vez
permite a construgdo das fundagdes ou objetivos da investigagdo que definem as principais variaveis.
Segue-se a construcdo das paredes que correspondem as hipdteses de investigacdo (gerais e
operacionais), assim como aos métodos de analise de dados para conseguir determinar quais os
objetivos especificos do questionario. A criagdo de um primeiro piso numa casa relaciona-se com as
diferentes sec¢des do questiondrio, pois as estruturas de perguntas originam uma boa apresentacao
através de grupos em que se inserem, ajudam a justificar as questdes escolhidas e contribuem para a
boa compreensdo do mesmo. Por fim, o telhado da casa equivale as perguntas que constituem o
questionario, estas devem ser de facil compreensdo e recolher informacdo relevante para atingir o
objetivo do estudo em foco.

Malhotra (2011) identifica dez etapas relevantes para a constru¢do de um questionario, como
representa a Figura 7. Para este autor, o passo inicial de um questionario baseia-se em determinar qual
o objetivo do estudo a fim de perceber que tipo de informagdes devem ser recolhidas, ou seja, estes

passos permitem reunir os dados adequados com o intuito de testar determinadas hipoteses.
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Figura 7 - Processo de elaboragdo de questionario

ESPECIRICAR A INFORMAGAO NECESSARIA

z L O

ESPECIFICAR O TIPO DE METOOO DE ENTREVISTA

g

DETERMINAR O CONTEUDO DAS QUESTOES NDIVIDUAIS

v
ELABORAR AS QUESTOES DE MOOD A SUPERAR A INCAPACIDADE
OU RELUTANCIA PARA RESPONDER

v
DECIDIR SOBRE A ESTRUTURA DAS QUESTOES

Lo

DETERAMINAR O TEXTO DAS QUESTOES

Lo

CRGANIZAR AS QUESTOES DE MODO ADEQUADO

Lo

ESCOLHER O ASPECTO VISUAL

Lo

REPRODUZIR O QUESTIONARIO

4o

PRE-TESTAR O QUESTIONARIO

Fonte: Malhotra (2011)

O esquema elaborado por Malhotra (2011) destaca como aspetos importantes na elaboracdo de
um questiondrio a organizagdo das perguntas na sua estrutura e texto, sendo este um fator muito
importante para conseguir respostas fiaveis, tendo sempre em conta o aspeto visual do questionario
para que este ndo assuste o entrevistado por ser demasiado extenso ou por conter demasiado texto.
Por fim, um questionario deve sempre ser pré testado para verificar a compreensdo do mesmo através
de uma pequena amostra de possiveis entrevistados, a fim de identificar e corrigir obstaculos
encontrados durante o seu preenchimento. A nivel de regras, Hill e Hill (1998) tém em conta a
importancia da definicdo do tema e da organizagao do questiondrio, pois este é o instrumento principal
do estudo. O questionario deve contar, inicialmente, com um pedido de participacdo do
preenchimento, em que se explica ao inquirido qual o objetivo, qual a institui¢cdo para que é realizado
o estudo, mas também o contexto em que se insere o questiondrio. Por sua vez, as questdes devem
ser elaboradas e justificadas para se poderem enquadrar corretamente no questionario, a linguagem

deve ser simples e adequada ao publico alvo, sendo a ortografia um passo crucial para a boa
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compreensdo do mesmo. As questdes devem ser elaboradas de forma a que o respondente ndo possa
ser influenciado para escolha de uma determinada resposta, ou seja, as questdes devem manter-se
neutras. Também é importante que estas sejam especificas para que os dados sejam validos. A nivel de
escalas de respostas, estas devem ser claras e devidamente explicadas, pelo que as instrucdes de
preenchimento do questiondrio sdo indispensdveis e devem ser precisas para conseguir resultados
fiaveis e uma boa compreensao do que é pedido.

O tipo de perguntas aplicadas num questionario deve ser escolhido com atengdo, de modo a
conseguir obter os resultados fidveis que pretende. Existem perguntas abertas ou fechadas. As
primeiras pedem uma resposta propria do respondente, elaborada pelo mesmo. Este tipo de resposta
permite obter informacdo detalhada, mas por vezes ndo necessaria a pesquisa, a sua analise tende a
ocupar mais tempo, pela possibilidade de uma resposta livre poder ser elaborada de forma diferente
por cada respondente. Por sua vez, as questdes fechadas dado a escolher entre diferentes respostas
propostas pelo autor do questionario em si, estas permitem respostas claras e precisas, sdo analisadas
de forma mais simplificada, porém, ndo geram tanto conteldo de resposta comparativamente com as
perguntas abertas (Hill & Hill, 1998).

No presente caso, a aplicacdo de um questiondrio permite uma precisdo de registo, assim como a
comparac¢do de dados que contribuem para uma boa qualidade de investigacdo (Oliveira, 2015). A
aplicagdo do questiondrio ao servigo de autocarros turisticos na cidade do Porto vai avaliar os diversos
elementos que o constituem, desde o conforto do autocarro, sem esquecer a informagdo
disponibilizada sobre o servigo e a pontualidade do mesmo, para assim obter o grau de satisfagao dos

seus clientes.

V.1.2. Objetivo e pertinéncia da pesquisa

O objetivo de um processo de pesquisa consiste em recolher, registar e analisar as informagoes
adquiridas ao longo do estudo realizado, para tal, existem diversos métodos cientificos. A partir da
revisdo da literatura realizada sobre transportes urbanos turisticos, verifica-se uma predominancia dos
estudos acerca da avaliagdo da expectativa, satisfacdo ou qualidade de transportes publicos, como é o
caso de Le-Kl&dhn (2013), Sezhian, Muralidharan, Nambirajan e Deshmukh (2014) e Deb e Ahmed (2018).

Na drea turistica, o estudo de Peixoto (2018) procura determinar os parametros de transporte
urbano que influenciam a mobilidade de um turista. Nas pesquisas sobre os transportes turisticos, os
que se dedicam aos autocarros turisticos, estudam aqueles que realizam tours com um guia turistico,

muitas vezes propostos em packs, que levam os visitantes a locais de interesse turistico, com
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autorizac¢do para sair durante um tempo limitado pré-determinado pela companhia turistica do servico.
Sdo os casos do estudo de Ross e Ahola (1991) que estudam as motivagGes e a satisfacdo acerca deste
servico turistico, mas também de Jomnonkwao e Ratanavaraha (2016), que analisam 27 variaveis sobre
a qualidade do servico de autocarros turisticos.

Os autocarros turisticos que circulam apenas por uma cidade, muitas vezes panoramicos e
reconheciveis pelas suas cores chamativas sdo estudados por Farias (2010b) que analisa os seus
percursos na cidade de Berlim, mas também a forma como as companhias de autocarros turisticos
articulam nos trajetos as diferentes atracdes turisticas locais, assim como a cronometragem para 13
chegar. Por sua vez, Oliveira (2015) estuda as expetativas dos turistas do Porto com o servico de
Sightseeing Bus da cidade.

Neste contexto, a presente pesquisa torna-se pertinente pelo facto de ndo existir um estudo
dedicado exclusivamente a satisfacdo dos turistas com o servico de autocarros panoramicos hop-on
hop-off, apesar de este tipo de servico turistico estar presente em quase todas as cidades do mundo.

Assim, o objetivo geral da presente dissertacdo é avaliar o grau de satisfacdo dos turistas da cidade
do Porto com o servico de autocarros turisticos panoramicos presentes no destino, ou seja, avaliar a
opinido dos consumidores do servico, em funcdo de diversos aspetos, para assim determinar se o
mesmo cumpre as expetativas do que propde. A informacao a recolher deve basear-se essencialmente
na escolha do meio de deslocagdo dos turistas no meio urbano, tendo em conta que na cidade do Porto
varios transportes publicos sdo de facil acesso, sendo que os visitantes optam pelos autocarros
turisticos panoramicos a fim de descobrir o destino de uma forma um pouco diferente do comum.
Também devem analisar-se os diferentes aspetos do servigo que contribuem para a formagao do
sentimento de satisfagdo perante a experiéncia turistica. Surge daqui o interesse em perceber se o
servico no seu todo atinge ou ultrapassa a idealizacdo da experiéncia do turista e se o visitante se

considera satisfeito com o tour de que usufruiu para conhecer mais sobre o Porto.

V.2. Instrumento de recolha de dados

Na medida em que a pesquisa atual consiste no estudo da satisfagdo dos turistas com o servigo de
autocarros turisticos disponiveis na cidade do Porto, o método de instrumento para a recolha de dados
utilizado é inquisitivo, uma vez que o estudo é realizado através do uso de questionarios presenciais
com os turistas que ja tenham utilizado ou estejam a utilizar o servico em foco. E também um estudo
guantitativo, uma vez que consiste na recolha de dados nominais e ordinais, de que resultam

estatisticas que serdo devidamente analisadas. A escolha destes métodos justifica-se pelo objetivo
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principal do estudo, mas também pela revisdo da literatura sobre satisfacdo e sobre avaliacdo de
Servigos.

A elaboracdo do instrumento de inquiricdo deste estudo reflete o critério utilizado por outros
autores nos seus trabalhos sobre satisfacdo, pelo que se torna pertinente a sua abordagem especifica.

Na sua dissertacdo, Azevedo (2011), avalia a contribuicdo das city cards para a experiéncia turistica,
através de um estudo quantitativo. O objetivo consiste em obter a opinido dos consumidores sobre o
servico de cartdes de cidade através do uso de questiondrios, para avaliar a sua satisfacao
relativamente ao servico em causa. Para atingir este objetivo, foram aplicados dois questionarios aos
consumidores: um logo apds a compra do cartdo (presencial) e outro apés a utilizagdo do cartdo na
cidade do Porto (on-line). O questionario presencial contém 38 questées e pretende caraterizar o perfil
do utilizador, assim como registar as expetativas e motivacGes que levam a compra do cartdo. O
questionario on-line contém 25 perguntas e tem por objetivo avaliar a satisfacdo dos clientes depois
da utilizacdo do produto, nas diversas atividades que o mesmo propde.

O estudo de Le-Kldhn (2013) consiste na avaliacdo da satisfacdo dos turistas com o servico de
transportes publicos na cidade de Munique (Alemanha). Para tal, o autor escolheu o questiondrio como
meio de recolha para as respostas dos utilizadores, tendo dividido o mesmo em quatro partes:
conforto, servicos, acessibilidades e “outros”.

Os autores Sezhian, Muralidharan, Nambirajan e Deshmukh (2014) apresentam um estudo em que
procuram perceber quais as expetativas dos cidaddos sobre os transportes publicos, mais
especificamente dos autocarros utilizados no sul da india, sendo que o estudo também verifica a
satisfacdo com o servigo que é atualmente prestado pela empresa de transporte SRTU, tendo em conta
aspetos a melhorar. Para tal, utilizam o método quantitativo tendo aplicado um questiondrio composto
por 18 itens, tais que o conforto dos assentos, a adaptabilidade para pessoas deficientes, a emissdo de
bilhetes, a localizacdo das paragens, arrumos para bagagens e informacgdes transmitidas durante o tour.

Deb e Ahmed (2018) pretendem medir a qualidade de servigo dos autocarros urbanos de Argatala,
uma cidade na india. Para desenvolver a sua pesquisa, 0s questionarios foram a op¢3o escolhida pelos
autores, sendo que o mesmo esta estruturado em trés partes, uma dedicada as particularidades
socioecondmicas dos respondentes, a segunda diz respeito a avaliagdo de 23 carateristicas sobre o
servico em foco e a Ultima acerca do desempenho global do mesmo, entre elas a seguran¢a nas
paragens efetuadas, a experiéncia global do servigo turistico, o tempo de viagem, a regularidade dos

autocarros urbanos e a satisfagao global com os autocarros.
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A dissertacdo de mestrado de Caiado (2015) sobre o programa de fideliza¢do dos revendedores da
DouroAzul centra-se na avaliagdo da satisfacdo dos revendedores dos servicos da marca referida. A
andlise quantitativa é aqui utilizada através de um questiondrio dividido em cinco partes: dados
sociodemograficos, servico comercial, servico logistico, fidelizagdo e por fim, sugestdes.

O trabalho elaborado por Oliveira (2015) estuda o Sightseeing Bus. O objetivo da autora consiste
em avaliar quais as expetativas dos clientes relativamente ao servigo prestado. Para atingir o objetivo
fixado, a pesquisa quantitativa é usada através de um questionario dividido em duas partes, a primeira
dedicada ao perfil do consumidor e a segunda parte dedicada as expetativas dos clientes acerca do
servico de Sightseeing Bus.

Peixoto (2018) tem como objetivo a “Identificacdo dos parametros de infraestrutura de transporte
urbano que influenciam na mobilidade do turista”. Apds um estudo aprofundado de cada parametro,
o autor escolhe a andlise quantitativa para avaliar a importancia de cada um.

Pode entender-se, através dos diferentes estudos acima apresentados, que o questiondrio é uma
ferramenta crucial para a recolha de informagGes, para além de que este método de recolha de dados
permite um contato direto entre os consumidores e a pessoa que realiza a sua pesquisa quando
realizado presencialmente. O questiondrio deve ter uma linguagem simples, para que o objetivo do
estudo seja compreendido de forma correta pelos participantes e para conseguir a confianca e
colaboragao dos mesmos, assim como deve fazer uso de questdes neutras para os inquiridos ndo serem
influenciados nas respostas, o que as tornaria invalidas num estudo.

Para recolher dados que permitam analisar a satisfa¢do dos turistas do Porto acerca do servigo de
autocarros turisticos panoramicos, existe a necessidade de determinar quais os aspetos que
influenciam e contribuem para satisfazer as expetativas dos visitantes. O questiondrio divide-se em trés
grupos para facilitar a compreensdo do mesmo acerca dos diferentes pontos do servico a avaliar. O
primeiro grupo compreende questdes acerca do perfil do consumidor, neste caso, o turista que usufrui
do servico de autocarros turisticos e é constituido por variaveis nominais e ordinais. O segundo grupo
foca-se no comportamento de viagem dos turistas, a fim de saber mais acerca da sua estadia na cidade
do Porto, e também é formado por varidveis nominais e ordinais. Por fim, o terceiro grupo pretende
avaliar a satisfacdo face ao servico de autocarros turisticos na Cidade Invicta, para assim determinar a
opinido dos visitantes sobre o mesmo, esta avaliagdo é realizada através do uso da escala de Likert de
1 a 5 pontos, respetivamente “nada satisfeito”, “pouco satisfeito”, “satisfeito”, “muito satisfeito” e
“totalmente satisfeito” nas respostas alternativas, contendo igualmente trés questdes de respostas

variaveis e nominais (Hill & Hill, 1998).
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A traducdo do questionario tem o objetivo de facilitar a sua compreensdo pelos passageiros de

autocarros turisticos provenientes de diferentes paises. O espanhol, francés e inglés foram os idiomas

escolhidos para a traducdo do questionadrio, a partir do Perfil dos Turistas do Porto e Norte de Portugal

Verdo IATA, elaborado em 2017 pelo Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo,

Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte e o Aeroporto do Porto. O documento em questdo

destaca a Franca, Suica e Espanha como principais emissores de turistas para o Porto e Norte do pais,

seguindo-se o Reino Unido.

A primeira parte do questiondrio é um conjunto de questdes sociodemograficas, para determinar

o perfil do turista que utiliza os autocarros turisticos panoramicos da cidade do Porto. O Quadro 1

apresenta os dados do perfil do consumidor escolhidos a partir da revisdo da literatura que os justifica.

Quadro 1 - O Perfil do Consumidor de autocarros turisticos panoramicos na cidade do Porto

Género (2 itens)
Hill e Hill (1998); Coll, Saumell, Garcia e Fiol
(2012)

Idade (6 itens)
Coll, Saumell, Garcia e Fiol (2012)

Nacionalidade (5 itens)

Oliveira (2015); Alegre e Garau (2010); Instituto
de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo
(2017)

Ocupagao laboral (4 itens)
Coll, Saumell, Garcia e Fiol (2012)

Educacao (4 itens)
Oliveira (2015)

Masculino

Feminino

18 a 24 anos
25 a 34 anos
35 a 44 anos
45 a 54 anos
55 a 64 anos
Mais de 65 anos

Portuguesa
Espanhola
Francesa
Inglesa
Outro

Trabalhador

Estudante

Reformado
Desempregado

Igual ou inferior a primaria
122 ano

Universidade

Outro

Fonte: elaboracdo prépria

Ainda relativamente a caraterizacdo, é importante destacar que o comportamento de um turista

no destino a que se desloca é um aspeto relevante a ter em conta para determinar quais os habitos de
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viagem, mas também para saber quais os locais de maior interesse turistico a fim de poder melhorar

acessos e propor servigos turisticos complementares nas zonas mais procuradas. Neste contexto, o

Quadro 2 destaca as questdes que visam recolher os aspetos relevantes do comportamento de um

turista de autocarros turisticos na cidade do Porto.

Quadro 2 - O comportamento de viagem do consumidor de autocarros turisticos panoramicos do Porto

Numero de visitas a cidade do Porto (3 itens)
Azevedo (2011); Oliveira (2015)

Motivo da viagem (3 itens)
Azevedo (2011); Oliveira (2015)

Individuos com que viaja (4 itens)
Azevedo (2011); Oliveira (2015)

Alojamento durante a estadia (4 itens)
Alegre e Garau (2010)

Duracao da estadia (3 itens)
Azevedo (2011); Oliveira (2015)

Conhecimento do servico de autocarro
turistico panoramico (5 itens)
Azevedo (2011)

Modo como reservou do servigo de autocarro
turistico panoramico (3 itens)
Azevedo (2011)

Em que parte da estadia usa o servigo (3 itens)
Adaptado de Oliveira (2015)

Uso do servigo de autocarro turistico
panoramico antes do Porto (2 itens)
Azevedo (2011); Oliveira (2015)

Se sim, em que pais (1 item)
Azevedo (2015)

1

2-5

+5

Férias / Lazer
Trabalho / Negdcios
Visita a familia / amigos
Familia

Amigos

Sozinho (a)

Outro

Hotel

Hostel

Casa de familiares / amigos
Outro

Menos de 1 semana
Uma a 2 semanas
Mais de 2 semanas

Aeroporto

Posto de Turismo
Hotel / Hostel
Internet

Familia / Amigos
Outro

Hotel / Hostel
Posto de Turismo
Internet

Inicio

Meio

Fim

Sim

Nao

Resposta aberta

Fonte: elaboracdo prépria
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Por sua vez, o objetivo de avaliar o grau de satisfacdo sobre os autocarros turisticos panoramicos
da cidade do Porto é possivel através da terceira parte do questionario, em que a primeira pergunta

n o u

visa recolher, usando uma escala de Likert de 1 a 5 pontos, respetivamente “nada satisfeito”, “pouco
satisfeito”, “satisfeito”, “muito satisfeito” e “totalmente satisfeito”, o grau de satisfacao dos turistas de
autocarros turisticos acerca do préprio veiculo. O Quadro 3, que se segue, permite identificar as
varidveis escolhidas para avaliar o autocarro utilizado nos servicos de visitas panoramicas na cidade do
Porto, assim como a justificar a escolha dos mesmos através da revisao da literatura previamente

realizada.

Quadro 3 - O grau de satisfagdo com os autocarros turisticos panoramicos do Porto

Satisfagao com os autocarros turisticos panoramicos do Porto
Estética do autocarro
Jomnonkwao e Ratanavaraha (2016)

Conforto
Le-Kldhn (2013); Sezhian, Muralidharan, Nambirajan e Deshmukh (2014); Deb e Ahmed (2018);
Limpeza
Le-Klan (2013); Sezhian, Muralidharan, Nambirajan e Deshmukh (2014); Oliveira (2015); Deb e
Ahmed (2018)
Espaco interior
Le-KIzhn (2013)

Vista Panoramica
Adaptado de Oliveira (2015)
Informacgao dudio-guia
Oliveira (2015); Jomnonkwao e Ratanavaraha (2016)
Wi-Fi
Adaptado de Oliveira (2015)

Saidas e entradas no autocarro
Adaptada Oliveira (2015)

Seguranca
Coll, Saumell, Garcia e Fiol (2012); Oliveira (2015)

Poluicao
Coll, Saumell, Garcia e Fiol (2012); Jomnonkwao e Ratanavaraha (2016)

Fonte: elaboracdo prépria

A segunda questdo da terceira parte do questionario visa recolher o grau de satisfagdo sobre o

servico de autocarros turisticos panoramicos do Porto. O Quadro 4 apresenta as varidveis definidas

apoiadas na revisao da literatura efetuada.
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Quadro 4 - Satisfagdo com o servigo de autocarros turisticos panoramicos do Porto

Satisfacdo com o servigo de autocarros turisticos panoramicos do Porto
Informacgao
Le-Klahn (2013); Sezhian, Muralidharan, Nambirajan e Deshmukh (2014); Peixoto, N. E. S. (2018)

Simpatia do condutor
Jomnonkwao e Ratanavaraha (2016)

Mapa turistico compreensivel
Peixoto (2018)

Diversidade de rotas
Peixoto (2018)

Conetividade a atrativos turisticos
Peixoto (2018)

Conhecimentos sobre a cidade
Ross e Ahola (1991)

Duracao do trajeto
Deb e Ahmed (2018)

Identificacdao clara das paragens
Adaptado de Le-Klahn (2013)

Ligacdo com transportes publicos
Adaptado de Coll, Saumell, Garcia e Fiol (2012); Ruiz, Gonzdlez e Zamora (2018)

Horarios
Oliveira (2015); Deb e Ahmed (2018)

Pontualidade
Le-Kldhn (2013); Sezhian, Muralidharan, Nambirajan e Deshmukh (2014); Oliveira (2015); Deb e
Ahmed (2018)

Relagao prego — qualidade
Azevedo (2011); Coll, Saumell, Garcia e Fiol (2012); Le-Kldhn (2013)

Fonte: elaboragdo prépria

Por fim, as trés ultimas questdes acerca da satisfacdo do consumidor face ao servigco de autocarros
turisticos tém por objetivo determinar a opinido geral acerca do servico e a fidelidade a marca, o que

pode ser verificado com o Quadro 5.

Quadro 5 - Grau de satisfagao global, recomendacgao e reutilizagdo do servigo de autocarros turisticos
panoramicos do Porto

Grau de avaliagao geral com o servigo turistico (2 itens)
Deb e Ahmed (2018); Ruiz, Gonzalez e Zamora (2018)
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Recomendacdo do servigo turistico (2 itens)

im
Zabkar, Brenci¢ e Dmitrovi¢ (2010); Azevedo (2011); :
Cerro, Alves e Mogollén (2015); Ruiz, Gonzalez e Zamora
(2018) Nao
Voltar a usar o servico numa préxima visita (2 itens) Sim
Zabkar, Brenc¢i¢ e Dmitrovi¢ (2010); Azevedo (2011);
Cerro, Alves e Mogollén (2015); Ruiz, Gonzalez e Zamora
(2018) Nao

Fonte: elaboragdo prépria

V.3. Escolha da amostra

No que diz respeito ao universo e dimensado da amostra, Malhotra (2011) destaca a importancia da
forma como as informacgdes sdo recolhidas para determinado estudo. O universo de recolha de dados
corresponde a populacdo total dos elementos ou individuos que tém pontos em comum e contribuem
para o estudo em questdo, tendo em conta que a possibilidade de recolher os dados pretendidos
dependem de diversos fatores. A Figura 8 elaborada pelo autor apresenta cinco fases para conseguir

uma boa amostragem de recolha de dados.

Figura 8 - Processo do projeto de amostragem

DEFINICAO DA POPULACAO

v
DETERMINACAO DA ESTRUTURA DA AMOSTRAGEM

v
SELECAO DE TECNICA(S) DE AMOSTRAGEM

4...

DETERMINACAO DO TAMANHO DA AMOSTRA

v
EXECUCAO DO PROCESSO DE AMOSTRAGEM

Fonte: Malhotra (2011)
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A definicdo da populagdo procura determinar especificamente o publico-alvo a que se dirige a

pesquisa, no presente estudo, todos os turistas da Cidade Invicta que usufruam do servico de

autocarros turisticos panoramicos amarelos, vermelhos ou azuis.

Por sua vez, a amostragem que esta ligada as carateristicas especificas do publico-alvo é formada

pelos turistas que saem dos autocarros turisticos, ou seja, os visitantes da cidade do Porto que ja

utilizaram o servico, na medida em que o questionario pressupdes esta necessidade.

Segue-se a técnica de amostragem, importante para determinar o subconjunto de pessoas dentro

da populacdo, visada para a pesquisa, que é entdo ndo probabilistica por conveniéncia (ver Quadro 6)

uma vez que todos os turistas que ja utilizaram o servico em foco podem responder ao questionario.

Quadro 6 - Técnicas de amostragem

Aleatodria simples: qualquer individuo pode ser
selecionado para participar no estudo; este tipo
de amostragem pode aplicar-se a pesquisas nas
quais cada elemento é unico, sendo que o
resultado representa a populagdo-alvo no geral.
Sistematica: inicia-se por uma amostragem
aleatdria, para depois escolher certos elementos
em funcdo de uma sequéncia especifica ou
intervalo de amostragem, calculada ao dividir-se
o tamanho da populagdo pelo tamanho da
amostra; pode aplicar-se em estudos nos quais o
investigador procure saber mais acerca de uma
carateristica especifica.

Estratificada: é formada por duas fases, a
primeira pela divisdo da populagdo em estratos
que seguem padrdoes de homogeneidade, de
heterogeneidade, de afinidade e de custos, a
segunda pelos elementos escolhidos de forma
aleatdria dentro dos estratos; esta técnica aplica-
se para obter mais precisdo de dados.

Por agrupamentos: a populacdo é decomposta
em agrupamentos coletivos e exclusivos, sendo
escolhida um agrupamento de forma aleatéria
dentro dos grupos de subpopulagdo ou
agrupamentos, pode ser de Unico estagio ou de
duplo estagio; é uma técnica de amostra eficaz
mas ndo é muito precisa quanto aos resultados.

Por conveniéncia: a populacdo-alvo estd no local
e momento certos, € uma amostra baseada na
conveniéncia do investigador, é acessivel e de
facii medicdo; aplicada em  pesquisas
exploratdrias como para estudos quantitativos.
Por julgamento: os entrevistados sdo escolhidos
pelo julgamento do investigador baseado no
facto de que correspondem a populacdo em foco
para o estudo a desenvolver; é uma técnica
subjetiva que depende muito do carater e da
habilidade do individuo que faz a pesquisa e ndo
podem fazer-se generalizagdes para a populagdo
por nao ser definida claramente.

Por cota: categorias da populagdo sao definidas
a partir da técnica de conveniéncia ou
julgamento, existe uma certa liberdade para
escolher os elementos da amostra e os locais em
gue se realiza a amostra; esta técnica ndo
permite a avaliacdo do erro de amostragem e
recolhe dados parecidos com os de amostragem
probabilistica.

Bola de neve: ou amostragem auto gerada,
consiste num grupo inicial de respondentes que
identificam individuos que correspondam a
populagao-alvo, o processo repete-se para estes,
é um efeito bola de neve; técnica aplicada a
estudos de carateristicas complexas de
determinar na populagao.

Fonte: elaboragdo prépria, adaptado de Malhotra (2008)
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Determinar o tamanho da amostra é relevante para saber qual o nimero de questiondrios a
recolher na pesquisa. Tendo em conta que nao existem dados disponiveis que evidenciem a populagdo
dos turistas que viajam em autocarros turisticos na cidade do Porto, o tamanho da amostra torna-se
muito dificil de calcular.

A Ultima fase consiste na execuc¢do do processo de amostragem, que deve ter em conta aspetos
geograficos e temporais; neste caso, foram obtidas 21 respostas durante a fase de pré-teste do
guestionario, sendo a amostra total é constituida pelo feedback de 192 visitantes com a satisfacdo do

servico de autocarros turisticos panoramicos da cidade do Porto.

V.3.1. Recolha de dados

Para conseguir obter dados fidveis para um estudo cientifico que pretende determinar o grau de
satisfacdo de visitantes com o um servico turistico, é importante que a recolha de respostas seja
efetuada num local estratégico, de acordo com o publico-alvo para o qual o estudo se dirige.

Para a presente dissertacdo, a recolha de dados foi efetuada por meio de questiondrios presenciais,
entregues aos turistas junto a saida dos autocarros panoramicos turisticos da City Sightseeing, da
Yellow Bus e da Gray Line, tendo em conta que o questiondrio esta destinado a turistas que ja tenham
usufruido do servigo turistico em foco. O trabalho de campo foi realizado entre os dias 25 de janeiro e
6 de fevereiro de 2020, tendo sido selecionada a paragem de inicio e fim dos percursos das varias
companhias na baixa da cidade do Porto, precisamente na Praca da Liberdade. Ao todo, quatro pessoas
constituiram a equipa de recolha de dados. E importante realcar que durante aproximadamente duas
horas do dia 26 de janeiro, algumas respostas foram recolhidas na zona da Ribeira, perto do Palacio da
Bolsa, numa paragem comum as trés entidades de autocarros panoramicos. Porém, muitos turistas
comecavam o tour a partir dai, e poucos saiam pelo que este local de inquiricdo foi abandonado. Ao

todo, 192 questionarios validos foram recolhidos e seguidamente analisados.

V.3.2. Pré-teste

Quando um questionario é elaborado, existe a necessidade de verificar se este é compreensivel
através de um pré-teste. Esta é uma fase essencial que permite testar a eficiéncia do mesmo, pelo que
deve realizar-se no mesmo contexto que o levantamento final e possibilita perceber se o questionario
é acessivel relativamente ao publico alvo, para além de evitar uma recolha de dados incoerentes que

possam resultar de uma ma compreensdo das questdes ou opinides pedidas. Apds o pré-teste, o
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questionario é corrigido ou melhorado e torna-se no questionario definitivo para a pesquisa em foco
(Hill & Hill, 1998).

O pré teste do questionario utilizado para o objetivo de estudo da presente dissertacao foi realizado
no dia 24 de janeiro de 2020 e contou com 21 inquéritos. O tempo determinado para responder ao
mesmo é de uma média de trés minutos. Esta parte crucial da recolha de dados revelou que o
guestionario é compreensivel no seu todo, porém, trés alteracdes no enunciado foram necessarias. A
primeira verificou-se na necessidade do acréscimo da op¢ao “outros” na 62 questao da segunda parte
do questionario, pois alguns turistas indicaram ja conhecer o servico de autocarros turisticos gracas a
destinos visitados anteriormente ou apenas pelo facto de os ver circular pela cidade. Surgiu também
uma duvida na terceira parte do questiondario, mais especificamente na parte das instrucdes, em que
se pede ao turista para assinalar as suas respostas com “X”, tendo sido necessario possibilitar uma
segunda forma de assinalar as respostas, com um circulo “O”. A ultima modificacdo deu-se apenas na
versdo Inglesa, na questdo relativa a educacdo, da primeira parte do questiondario, em que foi preciso

alterar a opgdo “superior” para “university”.

V.4. Método de analise de dados

A dltima parte de uma pesquisa consiste na apresentacdo dos resultados e analise dos mesmos. O
objetivo da andlise de dados é transformar os dados em informacdo, mas também responder ao
problema proposto pela investigacdo, sendo que a interpretacdo dos dados e formacdo de significado
destes complementa esta etapa do estudo. A andlise dos dados é organizada pela definicdo da unidade
de analise, a codificacdo dos dados brutos para facilitar a obtencdo de resultados, a andlise estatistica,
a interpretacdo dos dados e as resultantes conclusdes (Teixeira, 2003).

E importante salientar que existem dois métodos de analise de dados, descritivo e indutivo (ou
inferencial), que variam em fung¢do do tipo de pesquisa desenvolvida. O método de analise descritiva
estd mais ligado a estudos quantitativos, caraterizados pela organizagdo numérica dos dados e pelo
rigor da analise dos mesmos, sem esquecer o entendimento da estatistica. O método indutivo
enquadra-se mais nos estudos qualitativos, que utilizam os dados recolhidos para formar conclusdes
generalizadas sobre uma populagdo. Deve-se referir que determinados estudos podem incluir os dois
tipos de andlise de dados, em fun¢do da organizagdo e objetivos do estudo (Santos, Monteiro, Lima,
Silva, Silva & Afonso 2016).

Na medida em que o presente estudo é quantitativo, pois pretende determinar o grau de satisfacdo

dos turistas do Porto com o servico de autocarros turisticos panoramicos da cidade e pretende dados
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nominais e ordinais, a analise descritiva é a mais adaptada para tratar os dados conseguidos através
dos questionarios. O tratamento dos dados desta pesquisa é feito a partir do SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences), versdao 23 Windows, que facilita a manipulagdo, andlise estatistica e
apresentacdo dos resultados obtidos. Este software organiza a informacao disponibilizada, a partir de
uma base de dados formada pelas varidveis obtidas, de maneira a aprofundar a andlise que se
pretende, pois calcula a média, a mediana e a moda. O SPSS é muito utilizado em estudos de ciéncias

sociais e humanas (ibidem).

V.4.1. Analise descritiva

A analise descritiva tem por objetivo o tratamento de dados coletados através de métodos
numeéricos para resumir as informacoes dos elementos da amostra em foco e apresentar os seus
resultados, dai o facto de ser mais associada a estudos quantitativos, nos quais os dados recolhidos sao
muitas vezes analisados a partir de estatisticas. A analise quantitativa mantém-se afastada da realidade
gue pretende estudar, para que a pesquisa seja 0 mais objetiva possivel, sem esquecer que permite
estabelecer relacdes de causalidade, generalizar conclusGes sobre a populacdo em estudo e contribuir
para que pesquisas semelhantes possam ser efetuadas, a fim de evitar suspeitas de subjetividade
(Ulbricht, Beraldo & Ripka, 2016).

O método de andlise descritiva determina as carateristicas da amostra em cada variavel e respetivo
grupo de andlise, de que resultam estatisticas através da construcdo de tabelas e graficos. As
estatisticas descritivas numéricas mais comuns sdo as de tendéncia central que caraterizam o que é
mais comum no grupo de variadveis, ou seja, a média, a mediana e a moda; a média permite minimizar
a distancia entre as diversas varidveis, a mediana divide em partes iguais os valores das varidveis e a
moda é o valor mais frequente das varidveis observadas (Carvalho, 2016).

Nesta dissertacdao, o método descritivo vai permitir analisar os dados sociodemograficos, do
comportamento e da satisfagdo dos turistas com o servigo de autocarros turisticos panoramicos do
Porto, através das estatisticas de tendéncia central e de dispersdo, resultantes dos dados obtidos, mas
também a partir das tabelas, dos graficos e respetivas percentagens. Esta analise descritiva vai permitir

formar conclusdes claras e fidveis sobre a pesquisa em foco.
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V.4.2. Anadlise de regressao linear simples

Uma analise de regressao consiste na criacdo de uma relacao entre varidveis, a fim de determinar
gual o comportamento de uma varidvel dependente, em funcdo de uma variavel independente, isto
através de um modelo matematico que se adapta aos dados em analise (Silvestre &Araujo, 2011).

A andlise de regressdao resulta muitas vezes num diagrama de dispersao, a fim de perceber o
comportamento das varidveis em analise. O tipo de regressao depende dos tipos de varidveis a analisar,
o método de regressao linear aplica-se a varidveis dependentes continuas e € mais adaptado a varidveis
dependentes quantitativas, enquanto que o método de regressdo categorial se dedica a varidveis
dicotémicas e se adapta as varidveis dependentes qualitativas (Rodrigues, 2011).

A andlise de regressdo linear pode ser simples, quando relaciona uma variavel dependente com
uma varidvel independente, sendo que se analisar uma varidvel dependente com diversas varidveis
independentes, torna-se uma analise de regressao linear multipla.

Esta dissertacdo opta pela analise de regressao linear simples por procurar medir tipos de relacdo
entre duas variaveis, para determinar de que forma certas varidaveis dependentes influenciam as

varidveis independentes obtidas.
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CAPITULO VI — APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

VI.1. Estatistica descritiva

A estatistica descritiva, aplicada a analise de dados obtidos pelo questionario que pretendia analisar
o grau de satisfacdo dos turistas da cidade do Porto com o servico de autocarros turisticos panoramicos,
permite a apresentacdo dos resultados sob forma de tabelas, acompanhadas da respetiva
interpretacdo de dados para ampliar o significado das respostas recolhidas, sem esquecer as medidas
centrais que podem aplicar-se aos estudos quantitativos como a média, moda, desvio padrdo e
mediana.

A apresentacdo dos dados obtidos segue a estrutura do questionario, a primeira parte diz respeito
a caraterizacdo sociodemografica dos turistas, a segunda procura determinar o comportamento de
viagem dos visitantes e a ultima seccdo pretende medir o grau de satisfacao dos turistas com o servico
de autocarros turisticos panoramicos da cidade do Porto, mas também a fidelidade ao servico. As
medidas centrais podem apenas aplicar-se a andlise das varidveis ordinais que pertencem ao grupo da

avaliacdo do grau de satisfacao.

VI.1.1. Caracterizagao sociodemografica dos inquiridos

Para determinar o grau de satisfagdo dos turistas com o servico de autocarros turisticos
panoramicos do Porto, é importante conseguir perceber que tipo de turistas usufruem deste servigo,
nomeadamente no que diz respeito a caraterizagdo sociodemografica (género, idade, nacionalidade,
ocupacdo laboral e educacdo). Estas carateristicas podem influenciar o grau de satisfagcdo acerca do
servigo turistico, na medida em que dependem especificamente de cada individuo, ou seja, em funcao
da sua idade, educacdo, crencas, habitos e realidade do pais de origem, um turista pode ter uma visao
do destino que difere totalmente da visdo de outro visitante acerca do mesmo servico turistico. Deve
ser também tida em conta a expetativa que cada turista cria acerca de uma experiéncia de turismo,
gue pode basear-se em vivéncias turisticas anteriores, a partir das quais o visitante tende a comparar
o novo destino que visita com recordagdes e aspetos especificos de outras viagens, que podem ser
positivos ou negativos, incluindo também os diversos servigos turisticos de que usufrui durante a sua

estadia (Hill & Hill, 1998).
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Tabela 1 - Caraterizagao sociodemografica da amostra

Variaveis Variaveis

Género Ocupacao laboral

Masculino 41,1 Trabalhador 73,4
Feminino 58,9 Estudante 13,5

Idade Reformado 9,9
18-24 18,8 Desempregado 3,1
25-34 29,2 Educacao
35-44 10,4 Basica 3,6
45-54 16,1 Secundaria 28,1
55-64 17,2 Superior 60,4
65+ 8,3 Outro 7,8

Nacionalidade

Portuguesa 12
Espanhola 18,8
Francesa 17,7
Inglesa 8,3
Outra 43,2

Fonte: Inquérito aos turistas 2020

A Tabela 1 indica que no total de 192 turistas inquiridos, 58,9% sdo do género feminino e 41,1%
sdo do género masculino.

As idades mais frequentemente registadas situam-se entre os 25 e os 34 anos (29,2%), a que se
seguem visitantes de 18 a 24 anos (18,8%), de 55 a 64 anos (17,2%), de 45 a 54 anos (16,1%), de 35 a
44 anos (10,4%) e de mais de 65 anos (8,3%).

No que diz respeito a nacionalidade, quase metade dos turistas eram de nacionalidade “outra”
(43,2%), entre os quais Brasileiros (13,5%), Alemaes (4,7%), Italianos (2,6%), Belgas (2,6%), Russos
(2,1%), Canadianos (2,1%), Argelinos (2,1%), Argentinos (1,6%), Suicos (1%), Chilenos (1%), Tunisinos
(1%), Hangaros (1%), Holandeses (1%), Austriacos (1%), Americanos (1%), Ucranianos (1%), Mexicanos
(0,5%), Polacos (0,5%), Indianos (0,5%), Marroquinos (0,5%), Turcos (0,5%), Colombianos (0,5%) e
Australianos (0,5%). Seguem-se as nacionalidade Espanhola (18,8%), Francesa (17,7%), Portuguesa
(12%) e Inglesa (8,3%).

A maioria dos inquiridos sdo trabalhadores (73,4%), sendo que os estudantes (13,5%), reformados

(9,9%) e desempregados (3,1%) representam uma minoria de inquiridos.
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Quanto ao nivel de habilitacGes do turistas inquiridos, mais de metade tém habilitacGes de ensino
superior (60,4%), seguindo-se visitantes com o ensino secundario (28,1), o ensino basico (3,6%) e outras
habilitacGes (7,8%).

Os dados obtidos e a respetiva andlise sociodemografica sdo coincidentes com os resultados que
constam no documento do Perfil do Turista do Porto e Norte de Portugal Verdo (2017), elaborado pelo
Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo, pelo Turismo do Porto e Norte de Portugal e
pelo Aeroporto Sa Carneiro. O perfil apresentado indica que mais de metade dos turistas sdo do género
feminino, situam-se numa faixa etaria média de 39 anos e sdo trabalhadores com habilitacdes literdrias
gue correspondem ao ensino superior. Relativamente a nacionalidade dos turistas, a Franca, a Suica e
a Espanha foram os principais mercados emissores registados no verdo 2017 no Porto e Norte de

Portugal (IPDT, 2017).

VI.1.2. Caracteriza¢ao do comportamento de viagem dos inquiridos

O comportamento de viagem dos turistas na cidade do Porto é relevante para a avaliacdo da
satisfacdo do servico turistico em foco, pois se um turista opta pela utilizacdo de um meio de transporte
como o autocarro turistico panoramico do Porto, pode ser pelo facto de visitar pela primeira vez a
cidade, por estar de férias, porque um familiar ou amigo com quem viaja quer utilizar o servico ou pela
recomendacdo do mesmo por alguém conhecido.

A maneira como conheceu o servigo de autocarros turisticos do Porto é relevante para determinar
se a informacdo disponibilizada é suficiente e pertinente para que os turistas optem por utilizar este
meio de transporte turistico durante a sua estadia na cidade, assim como também é relevante conhecer
o meio pelo qual a reserva foi efetuada para perceber de que forma as empresas de autocarros
turisticos panoramicos do Porto poderiam atrair mais turistas.

O facto de um visitante ja ter usufruido de um servico semelhante de autocarros turisticos
panoramicos noutra cidade do mundo pode igualmente influenciar o grau de satisfagdo do turista, que
compara a sua experiéncia turistica de outro destino urbano com a experiéncia turistica proposta na
Cidade Invicta. A Tabela 2 apresenta o comportamento de viagem dos 192 turistas inquiridos que
utilizaram o servigo de sightseeing bus da City Sightseeing, Yellow Bus ou Cityrama para visitar a cidade

do Porto durante a sua estadia.
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Tabela 2 - Comportamento de viagem da amostra

Visitas ao Porto Conhecimento autocarro turistico

1 69,8 Aeroporto 5,2
2-5 23,4 Posto de turismo 18,2
+5 6,8 Hotel / Hostel 12,5

Motivo da viagem Internet 32,8
Férias / Lazer 89,6 Familia / Amigos 11,5
Trabalho / Negdcio 5,7 Outro 19,8
Visita a familia / amigos 4,7 Reserva do tour

Com quem viaja Hotel / Hostel 7,3
Familia 58,3 Posto de turismo 32,8
Amigos 26,6 Internet 26
Sozinho/a 7,3 No local 28,6
Outro 7,8 Outro 5,2
Alojamento Uso do servigo durante a estadia

Hotel 54,2 Inicio 49,5
Hostel 10,9 Meio 41,1
Alojamento local 22,9 Fim 9,4
Casa de familiares / amigos 3,6 Uso do servigo noutra cidade
Outro 8,3 Sim 50,5

Duragao da estadia Nao 49,5
< 1semana 85,9
1-2 semanas 5,7
> 2 semanas 8,3

Fonte: Inquérito aos turistas 2020

A analise dos dados do comportamento de viagem dos visitantes do Porto que utilizam o servigo
turistico de autocarros urbanos panoramicos indicam que mais de metade dos turistas visitam a Cidade
Invicta pela primeira vez (69,8%), enquanto que 23,4% ja visitaram a cidade duas a cinco vezes e uma
minoria de visitantes visitaram-na mais de cinco vezes (6,8%).

A maioria dos turistas viajam por férias ou lazer (89,6%), sendo que 5,7% e 4,7%, respetivamente,
viajam por motivos laborais ou para visitar a familia ou amigos.

Aproximadamente metade dos turistas de autocarros panoramicos do Porto viajam com familiares

(58,3%), seguindo-se as viagens com amigos (26,6), com “outro” (7,8%) ou sozinho (7,3%).
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O hotel é o tipo de alojamento que mais acolhe os visitantes em foco na pesquisa (54,2%), sendo
que o alojamento local (22,9%) e o hostel (10,9%) sdo cada vez mais conhecidos, terminando a analise
com “outro tipo de alojamento” (8,3%) e “casa de familiares ou amigos” (3,6%).

A duracdo da estadia é menor do que uma semana para 85,9% dos turistas que utilizam o servico
de autocarros turisticos panoramicos, e apenas 8,3% deles ficam mais de duas semanas na Cidade
Invicta. Os 5,7% restantes de inquiridos contam com uma estadia de uma a duas semanas.

A andlise dos dados do comportamento de viagem até aqui correspondem aos dados presentes no
documento do Perfil do Turista do Porto e Norte de Portugal Verdo (2017), pois este indica que a
maioria dos turistas tém como principal motivo de visita o lazer ou as férias (40,9%), acompanhados de
familiares, o hotel é o tipo de alojamento mais escolhido pelos visitantes (40,4%) e a média das estadias
na Cidade Invicta sdo 6 noites (IPDT, 2018).

Relativamente a questdo acerca da forma pela qual o visitante conheceu o servico de autocarros
turisticos em estudo, a primeira opgao é a Internet (32,8%), a segunda é a opgdo “outro” (19,8%), a
terceira indica os postos de turismo (18,2%), a quarta o hotel ou hostel (12,5%), a quinta a familia ou
os amigos (11,5%) e por fim o aeroporto (5,2%).

Areserva do tour de sightseeing bus no Porto foi feita por 32,8% dos turistas num posto de turismo,
seguindo-se o local de embarque numa das paragens (28,6%), mas também a internet (26%), o hotel
ou hostel (7,3%) e de outra maneira (5,2%).

Os autocarros turisticos panoramicos do Porto foram utilizados por metade dos visitantes no inicio
da sua estadia (49,5%), sendo que a outra metade usufruiu do servico no meio da estadia (41,1%) e
apenas 9,4% no final da mesma. A vantagem de utilizar o servigo no inicio da estadia é o facto de poder
aprender a situar-se geograficamente na cidade, sem esquecer que os percursos delineados pelos
autocarros panoramicos de turismo passam pelas principais atragdes turisticas da cidade (Lucas, 2018).

Na medida em que os autocarros panoramicos turisticos existem por muitas cidades do mundo, é
importante referir que metade dos visitantes que optaram pelo uso deste servico turistico no Porto ja
tinham utilizado um servico turistico semelhante noutra cidade. Ao todo, os turistas indicaram 38
cidades: Lisboa, Barcelona, Londres, Madrid, Roma, Nova lorque, Paris, Bruxelas, Sevilha, Dublin,
Amsterddo, Berlim, Buenos Aires, Malaga, Mildo, Argentina, Budapeste, Curitiba, Faro, Grécia, Malta,
Moscovo, Napoles, Praga, Sdo Francisco, Sdo Petersburgo, Viena, Cidade do Cabo, Chile, Copenhaga,
Estocolmo, Glasgow, Italia, Joanesburgo, Leipzig, Manchester, Peru, Washington D.C. . Quase todas as
cidades referidas foram repetidas nas respostas dos diferentes turistas, o que deixa entender que os

visitantes que utilizam os autocarros turisticos panoramicos na cidade do Porto sdo turistas
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experientes, com comportamento do turista atual, mais experiente, mais sofisticado, mais bem
informado e que procura valores excecionais para o seu tempo e dinheiro (Ramos, Rodrigues e Perna,
2009).

Os dados obtidos do comportamento de viagem dos turistas que sdao relativos ao servico de
autocarros turisticos do Porto podem ser verificados com o estudo de Oliveira (2015) que analisou as
expetativas dos turistas com o servico de autocarros turisticos panoramicos da cidade do Porto. A
autora recolheu dados de 262 turistas através do método quantitativo, entre os quais 53,1% visitavam
o Porto pela primeira vez, mas também que 29% de turistas utilizam “por vezes” o servico de autocarros
turistico noutras cidades. Os resultados obtidos pela autora indicam que o turista compara um tour
realizado noutra cidade com o tour da Cidade Invicta, o que no contexto desta pesquisa, impacta

fortemente o grau de satisfacdo do turista.

VI.1.3. Medicdo da satisfagdo com o servico de autocarros turisticos na cidade do Porto

O principal objetivo desta dissertacdao de mestrado é determinar o grau de satisfacdo dos turistas
do Porto com o servico de autocarros turisticos panoramicos da cidade, pois importa determinar a
satisfacdo do turista para conseguir perceber se o servico cumpre realmente a missdo a que se propoe,
ou seja, se supera ou nio as expetativas criadas pelos visitantes. E também importante referir que nio
existe uma pesquisa que determine a satisfacdo dos turistas com o servigo turistico em foco, o que
contribui para a pertinéncia deste estudo.

Para conseguir estas informacGes, a terceira parte do questiondrio contém questées que
pretendem avaliar a satisfacdo dos turistas com os autocarros turisticos da Sightseeing Tour, Yellow
Bus e Cityrama que circulam pelo Porto, contendo também questdes diretamente ligadas a satisfacao
com o servico disponibilizado, ao avaliar varias carateristicas que o compde. Os resultados obtidos

constam das tabelas dos subcapitulos seguintes.

VI.1.3.1. Satisfagdo com os autocarros turisticos panoramicos do Porto

Os autocarros turisticos panoramicos da cidade do Porto sdo apelativos gragas as cores que 0s
destacam dos demais meios de transporte. Neste contexto, se um turista opta por utilizar este servico
turistico para visitar a cidade do Porto, convém que o autocarro contribua para a experiéncia positiva
de turismo que o visitante pretende, para assim gerar um sentimento de satisfagdo com o(s) veiculo(s)

qgue utilizou durante a sua estadia. Os visitantes tiveram a possibilidade de indicar o seu grau de
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satisfacdo com o autocarro turistico panoramico das empresas em foco, a partir dos diferentes critérios

apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 - Satisfagdo com os autocarros turisticos panoramicos do Porto

' 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

P1.1 Estética do autocarro 2,1 1,6 27,1 39,6 29,7
P1.2 Conforto 2,1 4,7 33,9 39,1 20,3
P13 Limpeza 2,6 7,3 26,6 41,1 22,4
P14 Espaco interior 1 4,2 25,5 45,3 24

P1.5 Vista panoramica 1 0,5 12 37 49,5
P1.6 Informagdo do audio-guia 6,3 10,9 26,6 33,9 22,4
P1.7 Wi-fi 19,8 9,4 30,7 26 14,1
P1.8 Saidas e entradas no autocarro 3,1 4,7 20,3 46,9 25

P1.9 Seguranca 1,6 3,6 18,8 43,8 32,3
P1.10 Grau de poluigao 2,6 5,2 31,8 36,5 24

1 - nada satisfeito; 2 - pouco satisfeito; 3 - satisfeito; 4 - muito satisfeito; 5 - totalmente satisfeito
Fonte: Inquérito aos turistas 2020

Para avaliar o autocarro turistico panoramico do Porto, os turistas indicaram o seu grau de
satisfacdo através da pontuacdo de 1 a 5 atribuidas a dez carateristicas do veiculo utilizado. Os
resultados obtidos indicam que a vista panoramica é sem duvida a principal atracdo do autocarro
turistico do Porto, pois 49,5% dos turistas atribuiram-lhe o maior grau de satisfagdo (5). A seguranca
(76,1%), as saidas e entradas nos autocarros (71,9%), a estética do autocarro (69,3%) e o espaco interior
(69,3%) sdo os critérios que recolheram os melhores valores de satisfagdo, entre 4 e 5, por parte dos
turistas. Pelo contrdrio, o aspeto mais penalizado dos autocarros turisticos panoramicos é o Wi-fi, pois
30,7% dos turistas atribuiram-lhe um valor intermédio e 19,8% o valor maximo de insatisfacdo. O
estudo de Oliveira (2015) concorda com o facto de que a carateristica do conforto, diretamente ligada
ao espaco interior do autocarro turistico é essencial, sem esquecer o destaque dado a importancia da
organizagao dos assentos no piso superior do veiculo, para que todos os turistas possam usufruir de
uma visdao panoramica correta sobre a cidade do Porto.

A Tabela 4 apresenta os resultados das medidas centrais dos dados obtidos. A média de respostas

situa-se entre 3,06 (P1.7) e 4,33 (P1.5), a moda e a mediana obtém valores entre 3 e 5.
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Tabela 4 - Média, moda, desvio padrao e mediana da satisfacdo com os autocarros turisticos da cidade do Porto
e 11 iz | s | e ps lre | v | ras | o pao
192 192 192 192 191 192 192 192

Vilido 192 192

N
Ausente 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0
Média 3,93 3,71 3,73 3,87 4,33 3,55 3,06 3,86 4,02 3,74
Moda 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4

DesvioPadrao 090 091 097 08 078 1,13 130 095 089 0,9

Mediana 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4

P1.1  Estética do autocarro

P1.2 Conforto

P13 Limpeza

P1.4  Espacointerior

P 1.5 Vista panoramica

P1.6 Informagdo do audio-guia
P17  Wii

P 1.8 Saidas e entradas no autocarro
P1.9 Seguranga

P 1.10 Grau de poluicdo

Fonte: Inquérito aos turistas 2020

Dos dez elementos que constituem a avaliagdo da satisfagao sobre os autocarros turisticos, apenas
dois ultrapassam o valor médio de 4,0: a vista panordmica (4,33) e a seguranga (4,02). A primeira
variavel é a principal carateristica do servigo turistico proposto, que abrange aproximadamente metade
dos turistas entrevistados. A seguranca é um critério essencial durante uma viagem urbana, que
contribui para a fidelizagdo de um turista ao servigo proposto, mas também ao destino urbano (Coll et
al.); a satisfacdo dos turistas comprova, entdo, a seguranca dos autocarros turisticos do Porto.

No que diz respeito a estética do autocarro (3,93), ao espaco interior (3,87) e as saidas e entradas
no veiculo (3,86), a satisfacdo dos visitantes ultrapassa a média e encontra-se muito préxima do “muito
satisfeito”. A estética do autocarro é muito importante para esta pesquisa, na medida em que a City
Sightseeing, a Yellow Bus e a Cityrama apostaram em cores chamativas a fim de dar a conhecer o
servico na cidade, mas também para facilitar a identificacdo do veiculo pelos turistas que usufruam dos
tours. O espaco interior é relevante para o conforto dos turistas durante a viagem (Oliveira, 2015),
assim como o grau de satisfagdo com as saidas e entradas no autocarro, ou técnica hop-on hop-off, que

confirma a facilidade de utilizagdo do servigo turistico em foco (Farias, 2010b).
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O grau de poluicdo dos autocarros turisticos panoramicos satisfaz os turistas com uma média de
3,74 e acontece o mesmo com as informagdes do dudio-guia, que obtém uma média de 3,55.

A andlise da moda destaca igualmente a vista panoramica (5) e confirma valores mais baixos
atribuidos ao Wi-fi (3), sendo que dos 192 inquiridos, apenas um turista ndo avaliou o Wi-fi, pelo que a
sua resposta nao foi contada apenas nesta carateristica do autocarro turistico. A mediana apresenta
um valor de satisfacdo geral (4), tendo apenas o valor 3 sido registado na carateristica da Internet
disponibilizada pelos autocarros turisticos do Porto. Estas empresas de autocarros turisticos

panoramicos devem gerir um conjunto de carateristicas para satisfazer os visitantes com seu servico.

VI.1.3.2. Satisfacdo com o servigo de autocarros turisticos panoramicos do Porto

As empresas City Sightseeing, Yellow Bus e a Cityrama procuram adaptar o seu servico turistico de
autocarros panoramicos aos visitantes para que possam visitar a cidade do Porto através da técnica
hop-on hop-off. A avaliacao da satisfacdo com o servigo de autocarros turisticos panoramicos, por parte
dos turistas, foi realizada através de doze varidveis que constituem o servico em estudo, através da
atribuicdo de um valor de 1 a 5 que corresponde aos diferentes graus de satisfacdo (1=nada satisfeito,

5=totalmente satisfeito) conforme os resultados apresentados na Tabela 5.

Tabela 5 - Satisfagdo com o servigo de autocarros turisticos panoramicos do Porto

: 12 3 | 4 | 5 |

P21 Informacdes acerca do servigo 1,6 4,2 26,6 38,5 29,2
P22 Simpatia do condutor 2,1 1,6 25 28,6 42,7
P23 Mapa turistico compreensivel 2,1 3,6 17,7 42,2 34,4
P24 Diversidade das rotas 1,6 2,6 29,7 39,1 27,1
P25 Conetividade a atrativos turisticos 1 3,6 19,3 47,4 28,6
P2.6 Conhecimentos sobre a cidade 1 3,6 19,3 45,8 30,2
P2.7 Duracdo do trajeto 1 2,6 22,9 43,2 30,2
P2.8 Identificagdo clara das paragens 3,6 15,1 32,8 30,2 18,2
P29 Ligacdo com transportes publicos 2,6 3,6 28,1 40,6 25

P2.10 Horarios 5,2 9,4 25 37,5 22,9
P2.11  Pontualidade 3,6 8,9 26 31,8 29,7
P2.12  Relagdo prego - qualidade 2,1 4,7 28,1 42,2 22,9

1 - nada satisfeito; 2 - pouco satisfeito; 3 - satisfeito; 4 - muito satisfeito; 5 - totalmente satisfeito

Fonte: Inquérito aos turistas 2020
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Os resultados da recolha de dados indicam que o critério para a avaliacdo da satisfagdo com o
servico que obtém mais satisfacdo por parte dos turistas é a “simpatia do condutor” de autocarros
turisticos panoramicos (42,7%). O papel do condutor é muito importante no contexto do servico
turistico em estudo, uma vez que este representa a empresa de autocarros que conduz pela cidade,
para além de que tem a responsabilidade de ajudar e orientar os turistas quando estes precisam de
indicacGes. Oliveira (2015) apresenta também o papel do condutor como relevante a partir dos
resultados da sua pesquisa sobre a expetativa dos clientes com o servico de autocarros turisticos da
Cidade Invicta.

No que diz respeito aos valores 4 e 5 de satisfacdo atribuidos pelos turistas, segue-se a satisfacdo
com o “mapa turistico compreensivel” (76,6%), a “conetividade aos atrativos turisticos” (76%), os
“conhecimentos sobre a cidade” (76%) e a “duragdo do trajeto” (73,4%). Estes aspetos sdo relevantes
na medida em que se torna importante que o mapa turistico dado aos visitantes seja claro, para que
estes se possam situar geograficamente na cidade do Porto, o que é comprovado pelo estudo de
Peixoto (2018); a conetividade aos atrativos turistico é o principal objetivo do servico de autocarros
turisticos do Porto, a fim de facilitar a organizacdo dos turistas durante a sua estadia; as informacées
transmitidas durante o trajeto devem ser pertinentes e contribuir para que os turistas adquiram novos
conhecimento sobre a cidade que visitam (Ross e Ahola, 1991); e a duracdo dos trajetos entre as
diversas paragens deve ser calculada de forma a ter em conta possiveis imprevistos, de forma a manter-
se correta para que os turistas ndo sejam prejudicados pelo fator tempo e para que possam visitar os
atrativos turisticos que querem (Deb & Ahmed, 2018).

O critério que menor satisfagao proporcionou no servigo de autocarros turisticos panoramicos do
Porto foi a “identificacdo clara das paragens", que registou 3,6% dos turistas inquiridos. Como indica
Le-Kldhn (2013), a acessibilidade as paragens de um meio de transporte é relevante, o que implica
igualmente uma identificacdo clara dos locais das paragens, reconheciveis e bem localizadas, para que
os turistas possam reconhecé-las, ou seja, este € um aspeto crucial para o bom desenrolar da
experiéncia turistica urbana de autocarro panoramico do visitante.

As medidas centrais dos dados da amostra estdo organizadas na Tabela 6, sendo que a média de
respostas se encontra entre 4,08 (P2.2) e 3,44 (P2.8), por sua vez, a moda e a mediana apresentam

entre 3 e 5 valores.
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Tabela 6 - Média, moda, desvio padrao e mediana da satisfagdo com o servigo de autocarros turisticos

_tens | P21 | P22 23| P24 P25 | P26 P27 | P2 P29 | P20 P2t [ P22
192 192 192 192 192 192 192 192 192 192

Vilido 192 192

N
Ausente 0 O O O O O O o0 ©O0 0 0 0
Média 3,90 408 4,03 388 399 401 399 344 3,8 364 375 3,79
Moda 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4
Desvio 79, 09 092 08 08 085 08 1 09 1 1 092
Padrao
Mediana 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4

P2.1. Informagdes acerca do servigo
P2.2. Simpatia do condutor

P 2.3. Mapa turistico compreensivel

P 2.4. Diversidade das rotas

P 2.5. Conetividade a atrativos turisticos
P2.6. Conhecimentos sobre a cidade

P 2.7. Duragao do trajeto

P 2.8. Identificagdo clara das paragens
P2.9. Ligagdo com transportes publicos
P 2.10. Hordrios

P2.11 Pontualidade

P 2.12 Relagdo prego - qualidade

Fonte: Inquérito aos turistas 2020

Trés dos doze elementos que avaliam a satisfacdo dos visitantes com o servigo dos autocarros
turisticos apresentam uma média mais elevada que 4: a “simpatia do condutor” (4,08), o “mapa

I”

turistico compreensivel” (4,03) e os “conhecimentos sobre a cidade” (4,01). As médias que estdo perto
de alcancar o valor 4 da satisfagdo dos turistas (isto é, muito satisfeitos) sdo a “conetividade com
atrativos turisticos” (3,99), a “duracdo do trajeto” (3,99), as “informacgGes acerca do servico” (3,90), e
“a diversidade de rotas” (3,88). Estes dados sdo positivos e as médias da satisfacdo dos turistas com o
servigo turistico em andlise rondam o valor de 3, sendo que os atributos que criam maior insatisfagcdo
sdo a “identificacdo clara das paragens” (3,44) e os “horarios” (3,64).

Aspetos como a ligagdo com transportes publicos, a pontualidade do servigo turistico proposto e a
relagdo entre o preco e a qualidade receberam valores de satisfagdo um pouco acima da média de 3.

Os valores da medida central de moda destacam a simpatia do condutor através da satisfa¢do total

dos turistas, porém, a identificacdo clara das paragens situa-se nos 3 valores, confirmados pelas
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percentagens apresentadas. A mediana regista nos doze critérios o valor 4, com a exce¢do de um 3,
também no que diz respeito a “identificacdo clara das paragens”.

O servico de autocarros turisticos apresenta resultados positivos em todos os critérios avaliados.

VI.1.4. Medic¢ao da satisfagao global com os autocarros turisticos na cidade do Porto

Apds a andlise da satisfacdo dos visitantes do Porto com as 22 componentes dos autocarros
turisticos panoramicos e respetivo servigo turistico, é relevante determinar qual a avaliagado geral sobre
a experiéncia turistica proporcionada aos turistas. E preciso ter em conta que a satisfacdo geral com
um servigo turistico acumula todo um conjunto de impressdes relacionadas ou ndo com o servigo
turistico de que usufruiram os visitantes, que podem influenciar de forma positiva ou negativa a
satisfacdo global, sem esquecer a expetativa do visitante ou a possibilidade de comparar o que vivencia
com servicos turisticos semelhantes de que usufruiu noutros destinos. (Zabkar, Brenci¢ e Dmitrovi¢,

2010; Deb e Ahmed, 2018).

Tabela 7 - Satisfacdo global com os autocarros turisticos na cidade do Porto

%
Turista satisfeito com o servigo de autocarros turisticos do Porto
Sim 95,8
Nao 4,2

Fonte: Inquérito aos turistas 2020

A andlise da Tabela 7 mostra que no geral, 95,8% dos turistas estdo satisfeitos com o servigo de
autocarros turisticos panoramicos da cidade do Porto, e apena uma minoria de 4,2% dos 192 inquiridos
ndo estd satisfeita com a experiéncia turistica de que usufruiu. Pode dizer-se que os turistas,

globalmente, estdo satisfeitos com o servico proposto pela City Sightseeing, Yellow Bus e Cityrama.

VI.1.5. Medicao da lealdade com o servi¢o de autocarros turisticos na cidade do Porto

As empresas turisticas pretendem sempre adaptar-se da melhor maneira aos visitantes com o
principal objetivo de conseguir fideliza-los ao servico turistico proposto, podendo resultar numa
relacdo de lealdade. Para tal, atendem aos pedidos com atencdo e procuram informar os turistas de
maneira a gerar um sentimento de satisfagdo que ultrapasse as suas expetativas base, para que volte

a utilizar o servico turistico de maneira frequente, ou seja, pode dizer-se que a satisfacdo é a grande
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responsavel pela lealdade a um servico turistico ou a um destino (Cerro, Alves & Mogollén, 2015). A
Tabela 8 diz respeito a fidelidade e a lealdade ao servigo turistico prestado pelas empresas de

autocarros turisticos panoramicos e coloridos da cidade do Porto.

Tabela 8 - Lealdade ao servigo de autocarros turisticos na cidade do Porto

Variaveis %

Turista recomendaria o servigo de autocarros turisticos do Porto

Sim 95,3

Nao 4,7
Turista voltaria a usufruir do servigo numa préxima visita ao Porto

Sim 76

Nao 24

Fonte: Inquérito aos turistas 2020

No que diz respeito a recomendacdo do servico de autocarros turisticos panoramicos da Cidade
Invicta, se um turista esta satisfeito com um servico que utilizou durante a sua estadia num destino,
existe a tendéncia de recomendd-lo e partilhar assim a experiéncia turistica que vivenciou,
contribuindo desta forma para o desenvolvimento e crescente sucesso de um servigo turistico (Ruiz,
Gonzdlez e Zamora (2018). Neste contexto, 95,3% dos visitantes recomendariam o servico de
autocarros turistico da cidade do Porto, ao contrario de 4,7% dos turistas que ndo ficaram satisfeitos e
nao tencionam recomendar o referido servico turistico.

Aplicado ao contexto da pesquisa, dos 192 turistas inquiridos, 76% voltariam a utilizar este servigo
de autocarros turisticos coloridos numa préxima visita ao Porto, enquanto que 24% nao reutilizariam
o servico de tour das empresas turisticas em estudo. Os dados obtidos indicam, entdo, que mais de
metade dos respondentes sdo leais ao servico de autocarros turisticos panoramicos da cidade do Porto,

o que é um resultado favoravel para a City Sightseeing, a Yellow Bus e a Cityrama.

VI.2. Estatistica de regressao linear simples

A andlise estatistica de regressao linear simples possibilita perceber qual a relagdo existente entre
uma variavel dependente em fun¢do de uma varidvel independente. O objetivo consiste em determinar
qual o comportamento de uma varidvel em funcdo de outra, através da correlacdo das mesmas (Santos,
Monteiro, Lima, Silva, Silva & Afonso 2016). Na medida em que esta pesquisa é quantitativa, o método

de andlise em foco pode ser aplicado a fim de chegar a determinadas conclusdes sobre o grau de
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satisfacdo dos turistas com carateristicas especificas que compdem o servico de autocarros turisticos
panoramicos do Porto no seu todo e assim poder perceber se o servigo turistico em foco convém aos

turistas ou se 0 mesmo poderia ser melhorado.

VI.2.1. A satisfagdo com o autocarro turistico panoramico - Wi-fi

As analises correlacionais que se seguem pretendem determinar em que medida as varidveis
dependentes influenciam as respostas do terceiro grupo do questionario “satisfacdo com o servigo de
sightseeing bus na cidade do Porto”, mais exatamente no primeiro grupo de questdes “satisfacdo com
os autocarros do servigo turistico”, e especificamente no que diz respeito a “avaliacdo do grau de
satisfacdo com o Wi-fi”". Na medida em que esta resposta suscitou um baixo grau de satisfacdo por
parte dos inquiridos, com apenas 191 respostas validadas (das 192 recolhidas) por falta de resposta de
um dos inquiridos, procura-se comparar esta variavel com o género, a idade e a nacionalidade (dados
sociodemograficos); mas também com o conhecimento e reserva do servigo turistico (dados de
comportamento de viagem do turista), a fim de determinar de que forma estes influenciam a variagdo

do grau de satisfagdao do visitante com o Wi-fi.

Tabela 9 - Variagdo do grau de satisfagdo do Wi-fi com o género

Género (n=191)

Masculino Feminino

Cont Linha Col Cont Linha Col
Nada satisfeito 14 37,8% 17,7% 23 62,2% 20,5%
Pouco satisfeito 7 38,9% 8,9% 11 61,1% 9,8%
Satisfeito 21 35,6% 26,6% 38 64,4% 33,9%
Muito satisfeito 23 46% 29,1% 27 54,0% 24,1%
Totalmente satisfeito 14 51,9% 17,7% 13 48,1% 11,6%

Contagem (Cont): niUmero de inquiridos
Linha: representa o caso de observagao (Wi-fi).
Coluna (Col): representa a varidvel em andlise (género).

Fonte: elaboragdo prépria.
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A Tabela 9 correlaciona os dados da varidvel independente do Wi-fi com a varidvel dependente dos
géneros masculino e feminino. A andlise da Tabela 9 indica que os maiores nimeros registados
mostram que 23 pessoas do género masculino estdo muito satisfeitos com o servico de Wi-fi
disponibilizado pelos autocarros turisticos do Porto, sendo que 38 pessoas do género feminino estdo
apenas “satisfeitas” com o servico em analise. E sobretudo relevante indicar que 17,7% dos homens e
20,5% das mulheres n3do estdo satisfeitos com o Wi-fi. Pode dizer-se que ao todo, as mulheres procuram
utilizar o Wi-fi de maneira mais frequente que os homens, durante o tempo em que viajam num
autocarro turistico panoramico da cidade do Porto, sendo que estdo pouco satisfeitas com esta parte
do servico turistico proposto pelos veiculos vermelhos, amarelos e azuis das empresas City Sightseeing,
Yellow Bus e Cityrama.

ATabela 10 apresenta a correlacao entre a avaliagdo, por parte dos inquiridos, do grau de satisfacdo
com o Wi-fi, variavel dependente, e as idades dos turistas inquiridos, variavel independente, a fim de
determinar que faixa etaria, entre os 18 e os mais de 65 anos, procura utilizar esta carateristica do
servico durante a sua experiéncia turistica de autocarros panoramicos na Cidade Invicta. O objetivo
desta analise procura igualmente conseguir determinar as idades dos turistas menos satisfeitos com a
variavel dependente em estudo na Tabela 10, na medida em que a utilizagdo de Internet varia muito

com a idade e habilidade em usar determinadas fungdes das novas tecnologias.

Tabela 10 - Variagdo do grau de satisfagdo do Wi-fi com a idade

Idade (n=191)

18-24 25-34 35-44

Cont Linha Col Cont Linha Col Cont Linha Col

Nada
L. 7 18,9% 19,4% 17 45,9% 30,4% 2 5,4% 10,5%
satisfeito
Pouco
L. 2 11,1% 5,6% 3 16,7% 5,4% 3 16,7% 15,8%
satisfeito

Satisfeito 12 20,3%  33,3% 19 32,2% 33,9% 8 13,6%  42,1%

Muito
L 10 20% 27,8% 11 22% 19,6% 3 6% 15,8%
satisfeito
Totalmente
L. 18,5% 13,9% 6 22,2% 10,7% 3 11,1% 15,8%
Satisfeito
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Cont Linha Col Cont Linha Col Cont Linha
Nada

6 16,2% 19,4% 4 10,8% 12,1% 1 2,7% 6,3%
satisfeito
Pouco 3 167%  9,7% 4 222% 121% 3 167% 18,8%
satisfeito

Satisfeito 10 16,9%  32,3% 6 10,2%  18,2% 4 6,8% 25%

LI 9 18% 29% 12 24%  364% 5 10%  31,3%
satisfeito
Totalmente

3 11,1%  9,7% 7 259% 212% 3 111%  18,8%
satisfeito

Contagem (Cont): nimero de inquiridos
Linha: representa o caso de observagao (Wi-fi).
Coluna (Col): representa a variavel em analise (idade).

Fonte: elaboragao prépria.

Uma parte importante dos inquiridos, dos 18 aos 54 anos (49 pessoas), considera-se satisfeito com
o servico de Wi-fi utilizado, sendo que dos 55 aos 65 ou mais anos, os inquiridos estdo muito satisfeitos
com a carateristica dos autocarros turisticos panoramicos em foco (17 pessoas). Estes dados sdo
relevantes na medida em que inquiridos de diferentes idades ndo procuram utilizar a internet da
mesma maneira no seu dia-a-dia ou numa viagem. Determinadas utilizacées do Wi-fi ndo exigem tanta
conexdo em comparagdo com outras, dando origem a avaliagdes que diferem, em funcdo da idade,
guanto a satisfagdo para com este servigo.

No total de turistas nada satisfeitos com o servigo de Wi-fi desta pesquisa, 18,9% sao visitantes
entre os 18 e 24 anos, 45,9% entre os 25 aos 34 anos, 5,4% entre os 35 aos 44 anos, 16,2% entre os 45
e 54 anos, 10,8% entre os 55 e 64 anos e 2,7% com 65 anos ou mais. Pode deduzir-se que os turistas
que mais utilizam o Wi-fi dos autocarros turisticos do Porto e que estdo “nada satisfeitos” com esta
funcdo do autocarro turistico situam-se numa faixa etaria entre os 18 e os 34 anos. E relevante, mais
uma vez, destacar que o uso do Wi-fi disponibilizado pelo servigo de autocarros panoramicos pode ser
utilizado para pequenas pesquisas ou para consultar e-mails, porém, com o avango das tecnologias os
jovens habituam-se a partilhar o seu quotidiano através das redes sociais como o Instagram ou

Facebook (entre muitas outras), a fim de mostrar o local que visitam aos seus familiares e amigos. Este
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tipo de manipulagGes exige uma conexdao mais forte que pode ndo corresponder a internet
disponibilizada pelos autocarros panordmicos da cidade do Porto, o que resulta numa satisfacao
negativa dos utilizadores perante esta funcdo do servico turistico em estudo.

A recolha de dados possibilitou determinar que uma grande variedade de turistas internacionais
visitam a cidade do Porto utilizando os autocarros turisticos panoramicos vermelhos, amarelos e azuis.
Na Tabela 11, as 27 nacionalidades dos 191 inquiridos foram agrupadas por nacionalidades europeia
(Portuguesa, Espanhola, Francesa, Inglesa, Suica, Russa, Italiana, Alem3, Polaca, Hungara, Holandesa,
Austriaca, Belga e Ucraniana), americana (Brasileira, Argentina, Chilena, Mexicana, Americana,

Colombiana e Canadiana) e outras (Tunisina, Argelina, Marroquina, Indiana, Turca, Australiana).

Tabela 11 - Variagao do grau de satisfacdo do Wi-fi com a nacionalidade

Nacionalidade (n=191)

Europeia Americana Outras

Cont Linha Col Cont Linha Col Cont Linha Col

Nada
tisfeit 25 67,6% 17,6% 10 27% 25,6% 2 5,4% 20%
satisfeito
Pouco
1470 ’ ° 1£/0 )£ 70 ;270 (]
tisfeit 13 72,2%  9,15% 4 22,2% 10,2% 1 5,5% 10%
satisfeito
Satisfeito 50 84,7%  35,2% 8 13,5% 20,5% 1 1,6% 10%
Muito
tisfeito 39 78% 27,4% 10 20% 25,6% 1 2% 10%
sa
Totalmente
270 ,27/0 = 270 ,2 70 (]
tisfeit 15 55,5% 10,5% 7 25,9% 17,9% 5 18,5%  50%
satisfeito

Contagem (Cont): niUmero de inquiridos
Linha: representa o caso de observagdo (Wi-fi).
Coluna (Col): representa a variavel em analise (nacionalidade).

Fonte: elaboragdo prépria.

No total dos inquiridos satisfeitos com o Wi-fi, 84,7% sao Europeus, porém, 67,6% do total de
respondentes nada satisfeitos com o servigo de internet sdo Europeus. Os americanos apresentam uma
percentagem de 25,9 inquiridos totalmente satisfeitos, sendo que 27% do total de nada satisfeitos sao
Americanos. Por sua vez, dos visitantes totalmente satisfeitos, 18,5% sdo as “outras nacionalidades” e

5,5% do total de poucos satisfeitos com o Wi-fi dos autocarros turisticos panoramicos. A nacionalidade
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tem um impacto na avaliacdo do grau de satisfagdo com o Wi-fi, pois apesar de ser disponibilizado em
muitos locais, nem sempre o tipo de internet funciona de forma correta dependendo do tipo de
telemovel utilizado ou tipos de uso pretendidos.

Neste contexto, pode depreender-se que os Americanos apresentam a mesma percentagem (25,6)
de inquiridos “nada satisfeitos” e “muito satisfeitos”, tendo em conta que estes estdo habituados a
uma Internet rapida; a maioria dos Europeus estdo satisfeitos com o servico em foco, correspondendo
a 35,2% dos turistas inquiridos; e as outras nacionalidades indicam estar totalmente satisfeitas com o
Wi-fi (50%), pois estes paises estdo um pouco menos desenvolvidos tecnologicamente e sdo menos
exigentes com este critério do servigo turistico de autocarros panoramicos.

Deve também analisar-se de que maneira os utilizadores que tiveram conhecimento do servico de
autocarros turisticos do Porto pela Internet e que reservaram por este meio avaliaram o Wi-fi

disponibilizado, analise possivel gracas as Tabelas 12 e 13 (ver Apéndices).

Tabela 12 - Variacdo do grau de satisfacdo do Wi-fi com o conhecimento do servigo turistico pela internet

Conhecimento do servigo de autocarros turisticos do Porto

Cont Linha Col

Nada satisfeito 17 45,9% 27%
Pouco satisfeito 5 27,8% 7,9%
Satisfeito 19 32,2% 30,2%
Muito satisfeito 15 30% 23,8%
Totalmente satisfeito 7 25,9% 11,1%

Contagem (Cont): niUmero de inquiridos

Linha: representa o caso de observagdo (Wi-fi).

Coluna (Col): representa a varidvel em analise (conhecimento/reservagdo do servigo turistico).
Tabela completa nos anexos

Fonte: elaboragdo prépria.

Os dados da Tabela 12 indicam que 45,9% do total de pessoas nada satisfeitas com o Wi-fi
conheceram o servigo de autocarro turistico pela internet, em contrapartida, 30,2% dos inquiridos que

conheceram o servigo pela internet estao satisfeitos com o Wi-fi dos autocarros turisticos.
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Tabela 13 - Variacao do grau de satisfagdo do Wi-fi com a reserva do servigo turistico pela internet

Reserva do servigo de autocarros turisticos do Porto

Cont Linha Col
Nada satisfeito 12 32,4% 24,5%
Pouco satisfeito 2 11,1% 4,1%
Satisfeito 16 27,1% 32,7%
Muito satisfeito 11 22% 22,4%
Totalmente satisfeito 8 29,6% 16,3%

Contagem (Cont): nimero de inquiridos

Linha: representa o caso de observagdo (Wi-fi).

Coluna (Col): representa a varidvel em andlise (conhecimento/reservagio do servigo turistico).
Tabela completa nos anexos

Fonte: elaboragao prépria.

Os resultados presentes na Tabela 13 mostram que do total de pessoas nada satisfeitas com o Wi-
fi, 32,4% efetuaram a sua reserva do servigo turistico através da internet, sendo que dos respondentes
32,7% dos turistas que reservaram o tour pela internet estao satisfeitos com o servigo de Wi-fi.

A andlise das Tabelas 12 e 13 da a entender que a maioria dos turistas que participaram nesta
pesquisa e que conheceram e reservaram o servigo pela internet, ou seja, pessoas habeis e a vontade
com a tecnologia e reservas online, ndo estdo satisfeitas com o tipo de Wi-fi providenciado durante os

tours de autocarros panoramicos turisticos da cidade do Porto.

VI.2.2. A satisfacao com o servigo de autocarros turisticos panoramicos - identificagdao
clara das paragens

Em relagdo aos dados recolhidos sobre a satisfagdo com o servico de autocarros turisticos
panoramicos do Porto, a carateristica da “identificagdo das paragens” apresenta resultados
relativamente fracos em comparacdo com a avaliagdo do grau de satisfagdo das demais varidveis. E
neste sentido que surge o objetivo de conhecer qual a razdo dos resultados obtidos, pelo que as

correlagdes da identificacdo clara das paragens com a utilizagdo do servico noutra cidade (dados de
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comportamento de viagem do turista), com a satisfacdo geral do servico e recomendacdo do mesmo
(dados de satisfacdao global) sdo efetuadas, determinando de que forma influenciam a varidvel

dependente da identificagdo clara das paragens.

Tabela 14 - Variagcdo do grau de satisfacdo da identificagdo clara das paragens com a utilizacdo do servigo de
autocarros turisticos noutra cidade

Utilizacao do servico de autocarros turisticos noutra cidade

Identificacdo clara das

paragens dos autocarros
turisticos do Porto

Cont Linha Col Cont Linha Col
Nada satisfeito 2 28,6% 2,1% 5 71,4% 5,3%
Pouco satisfeito 17 58,6% 17,5% 12 41,4% 12,6%
Satisfeito 30 47,6% 30,9% 33 52,4% 34,7%
Muito satisfeito 29 50% 29,9% 29 50% 30,5%
Totalmente satisfeito 19 54,3% 19,6% 16 45,7% 16,8%

Contagem (Cont): niUmero de inquiridos
Linha: representa o caso de observagdo (identificacdo clara das paragens).
Coluna (Col): representa a variavel em analise (utilizagcdo do servigo de autocarros turisticos noutra cidade).

Fonte: elaboragdo prépria.

A Tabela 14 representa a maneira pela qual o grau de avaliagcdo com a carateristica da identificacdo
clara das paragens afeta os turistas que utilizaram um servigo turistico semelhante aos autocarros
turisticos panoramicos presentes na cidade do Porto. Do total de pouco satisfeitos, 58,6% dos turistas
ja utilizaram um servigo turistico semelhante noutra cidade, em comparagao com o total de nada
satisfeitos com a identificagdo clara das paragens , em que 71,4% dos inquiridos nunca utilizaram um
servico semelhante noutro destino turistico. Por outro lado, 30,9% dos visitantes que utilizaram um
servico de autocarros turisticos noutra cidade estdo satisfeitas com a identificagdo das paragens,
decorrendo uma situagdo parecida com os respondentes que nunca utilizaram este servigo turistico
noutra cidade, mais precisamente 34,7%.

A partir desta andlise, pode considerar-se que as paragens nos demais destinos urbanos devem

estar bem identificadas e que apenas alguns turistas que usufruem do servigo pela primeira vez tém
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dificuldades em localizar corretamente as paragens definidas pelo servigco turistico da presente
pesquisa.

A seguinte Tabela 15 pretende demonstrar de que maneira a satisfacdo com a identificacdo clara
das paragens das empresas da City Sightseeing, Yellow Bus e Cityrama Gray Line influenciam a

“satisfacdo geral com o servico”.

Tabela 15 - Variagdo do grau de satisfagdo da identificacdo clara das paragens com a satisfagao geral com o
servigo de autocarros turisticos do Porto

Satisfa¢ao geral com o servigo de autocarros turisticos do Porto

Identificacdo clara das

paragens dos autocarros
turisticos do Porto

Cont Linha Col Cont Linha Col
Nada satisfeito 4 57,1% 2,2% 3 42,9% 37,5%
Pouco satisfeito 29 100% 15,8% 0 0% 0%
Satisfeito 60 95,2% 32,6% 3 4,8% 37,5%
Muito satisfeito 58 100% 31,5% 0 0% 0%
Totalmente satisfeito 33 94,3% 17,9% 2 5,7% 25%

Contagem (Cont): niUmero de inquiridos
Linha: representa o caso de observacgdo (identificacdo clara das paragens).
Coluna (Col): representa a varidvel em andlise (satisfagdo geral com o servigo de autocarros turisticos do Porto).

Fonte: elaboragdo prépria.

A relagdo entre a “identificagdo clara das paragens” e a “satisfacdo geral com o servigo de
autocarros turisticos” indica que 57,1% do total de turistas geralmente satisfeitos com o servigo de
autocarros turisticos do Porto ficaram “nada satisfeitos” com a identifica¢do das paragens e que 37,5%
dos inquiridos nao satisfeitos com o servico em geral também atribuiram a nota minima a identificagao
clara das paragens. Apesar de ndo satisfeitos com a identificacdo das paragens, deve salientar-se que
mais de 50% dos inquiridos considera que no geral, o servigo de autocarros turisticos do Porto é
satisfatorio.

Da mesma forma que a satisfagdo com a identificagdo clara das paragens dos autocarros turisticos
influencia a avaliagdo geral da experiéncia turistica, afeta igualmente a recomendagdo do servigo de

autocarros turisticos do Porto, facto que se verifica com a Tabela 16.
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Tabela 16 - Variacdo do grau de satisfagcdo da identificagdo clara das paragens com a recomendacdo do servico
de autocarros turisticos do Porto

Recomendagdo do servigo de autocarros turisticos do Porto

Identificacdo clara das

paragens dos autocarros
turisticos do Porto

Cont Linha Col Cont Linha Col
Nada satisfeito 4 57,1% 2,2% 3 42,9% 33,3%
Pouco satisfeito 29 100% 15,8% 0 0% 0%
satisfeito 60 95,2% 32,8% 3 4,8% 33,3%
Muito satisfeito 57 98,3% 31,1% 1 1,7% 11,1%
Totalmente satisfeito 33 94,3% 18% 2 5,7% 22,2%

Contagem (Cont): niUmero de inquiridos
Linha: representa o caso de observagdo (identificagdo clara das paragens).
Coluna (Col): representa a varidvel em anélise (recomendagdo do servigo de autocarros turisticos do Porto)

Fonte: elaboragao prépria.

Os elementos de resposta obtidos demonstram que na totalidade dos 192 inquiridos, 57,1% dos
que ndo estdo satisfeitos com a “identificacdo das paragens” recomendariam o servigo turistico e 42,9%
dos turistas que escolheram a opcdo “nada satisfeito” relativamente a “identificacdo clara das
paragens” ndao recomendariam os autocarros panoramicos do Porto.

As dedugdes feitas a partir desta analise demonstram que mais de metade dos respondentes estdo
satisfeitos com a identificagdo clara das paragens e recomendariam este servigo turistico, ou seja, ndo
consideram a identificacdo das paragens uma carateristica crucial para o bom funcionamento do

servigo turistico dos autocarros panoramicos coloridos da cidade do Porto.

97



CAPITULO VII - CONCLUSOES

VII.1. Pesquisa desenvolvida

O desenvolvimento da presente pesquisa apoiou-se numa analise exploratéria com uma
metodologia suportada em revisdo da literatura, recolha e andlise de dados obtidos através de
inquéritos por questionario presenciais, com o principal objetivo de determinar o grau de satisfacao

dos turistas do Porto com o servigo turistico de autocarros panoramicos da cidade.

VII.2. llagdes e contributos para a mobilidade turistica na cidade do Porto

O objetivo de determinar o grau de satisfacdo dos turistas com o servico de autocarros turisticos
do Porto foi conseguido através de um estudo quantitativo e dedutivo, sendo que os resultados
também permitem caraterizar os turistas que utilizam o servigo turistico durante a sua estadia no Porto.

Os resultados dos inquéritos aos 192 turistas que utilizaram os autocarros panoramicos coloridos
da Cidade Invicta permitem concluir que mais de metade dos utilizadores do servigo turistico sdo
mulheres, a principal faixa etaria de turistas é entre os 25 e 34 anos, e mais de metade dos inquiridos
sdo trabalhadores e possuem habilitacGes superiores. A nivel de nacionalidade, os turistas que
usufruem dos autocarros panoramicos do Porto provém de todo o mundo, sendo maioritariamente
Espanhois, Franceses e Brasileiros.

A andlise dos dados levou também a perceber que os turistas que optam pela visita da cidade
através do servico turistico em foco visitam, na grande maioria, o Porto pela primeira vez, durante as
suas férias, viajando com os seus familiares. Os turistas optam por visitar a cidade por um periodo
inferior a uma semana, preferindo alojamento em hotéis.

Relativamente ao meio como os turistas conheceram os autocarros panoramicos coloridos do
Porto, destaca-se a Internet, sendo que a reserva da experiéncia de turismo é feita essencialmente nos
postos de turismo da cidade. Quase metade dos visitantes optam por utilizar o servigo turistico de visita
da cidade do Porto no inicio da sua estadia, sendo que metade deles ja usufruiram de um servico
turistico semelhante num outro destino urbano.

Na parte dedicada a satisfacdo com o servico de autocarros turisticos do Porto, a avaliacdo do
veiculo utilizado para os tours comprova que a vista panoramica e a estética do autocarro deixam os
turistas muito satisfeitos, porém, as empresas City Sightseeing, Yellow Bus e Cityrama evidenciaram
pior resultado na qualidade do Wi-fi, que gerou um importante grau de insatisfagao nos turistas que

tentaram utilizar esta facilidade do servico ao longo do trajeto pela cidade. Por sua vez, a avaliagao do
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servico que organiza e estrutura a experiéncia turistica proposta indica que os turistas ficaram muito
satisfeitos com a simpatia do condutor, manifestaram igualmente a sua satisfacdo com o mapa turistico
da cidade, apontando para graus de satisfacdo menos importantes no que toca aos hordrios, ou seja,
estes deveriam ser revistos e adaptados as necessidades dos turistas.

O grau de satisfacdo global comprova que os turistas aprovam o servigo turistico de autocarros
panoramicos do Porto. No que se refere a lealdade, a grande maioria dos turistas recomendariam o
servico turistico de que usufruiu, mas somente um pouco mais de metade dos visitantes inquiridos
seriam capazes de voltar a utilizar os autocarros panoramicos numa préxima visita a Cidade Invicta.

Este estudo contribui para perceber que o grau de satisfacdo dos turistas com os autocarros
turisticos da cidade do Porto é elevado, tendo em conta que dois aspetos poderiam ser melhorados
pelas empresas City Sightseeing, Yellow Bus e Cityrama a fim de gerar ainda mais satisfacdo para com
os seus utilizadores, que pode resultar na lealdade ao servico turistico de autocarros panoramicos da
cidade do Porto. E relevante destacar que, em parte, este estudo permite igualmente perceber de que
maneira os turistas se deslocam durante a sua estadia no Porto, podendo optar pela utilizacdo de
autocarros turisticos panoramicos a fim de ter a certeza de passar pelos locais de maior interesse
turistico na cidade, mas também para evitar planear um percurso exato numa cidade que se visita pela

primeira vez e que é estranha ao turista (Lucas,2018).

VII.3. LimitagGes do estudo

Segundo Sarmento (2008), podem surgir determinados problemas durante o processo de pesquisa
cientifica que devem ser tidos em conta. Estes podem estar ligados ao facto de o investigador recolher
muitas informagdOes e de forma desorganizada, muito pormenorizada ou até mesmo desatualizada.
Para evitar situagdes deste género, a pesquisa deve ser recolhida de forma a conseguir as informagdes
realmente necessarias, preferencialmente fidveis e organizadas para atingir o objetivo do estudo.

Neste contexto, foram encontradas limitagdes no que diz respeito a informagdo ndo atualizada
acerca dos autocarros turisticos ao longo da pesquisa, na medida em que os estudos sobre este servico
turistico sdo escassos.

Relativamente as informagOes sobre as empresas de autocarros turisticos panoramicos existentes
no Porto, nem todas constam nos sites da City Sightseeing, da Yellow Bus e da Cityrama, pelo que
grande parte delas foram conseguidas através da comunicacdo direta com as empresas do servico

turistico em estudo.
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Outras limitacGes foram encontradas durante a recolha de dados no terreno. Tendo em conta que
os turistas podem sair ou entrar nos autocarros panoramicos coloridos em todas as paragens
estabelecidas pelos diferentes circuitos, e que os autocarros passam aproximadamente de meia em
meia hora entre paragens ao longo dos percursos, foi necessario escolher estrategicamente um local
em que os turistas ja tivessem completado o circuito, estivessem disponiveis para sair do veiculo e
aceitassem participar na pesquisa desenvolvida, uma vez que a inquiricdo era dirigida apenas aos
turistas que ja tivessem usufruido do servigo turistico de autocarros panoramicos do Porto.

Deve destacar-se igualmente a forma como as condi¢des atmosféricas influenciaram o sucesso da
recolha de dados. Nos dias de sol os turistas eram demasiado numerosos para poderem ser todos
inquiridos, em contrapartida, nos dias mais nublosos, em que a inquiricdo era mais facil, os turistas

estavam menos disponiveis.

VII.4. Sugestdes para estudos futuros

A medicdo da satisfacdo turistica com o servico de autocarros turisticos da cidade do Porto foi
realizada utilizando indicadores especificos presentes nos autocarros panoramicos e no servigo
turistico propriamente dito, a fim de atingir o objetivo de determinar se os visitantes da cidade do Porto
estdo satisfeitos com o servigo turistico de autocarros panoramicos proposto pelas trés empresas desta
area de transportes turisticos.

Para desenvolver novos estudos cientificos relacionados com os autocarros turisticos panoramicos
da cidade do Porto ou de outros destinos urbanos, muitas possibilidades existem, pelo que uma
sugestdo para pesquisas futuras consiste em avaliar a satisfagdo dos turistas do Porto com o servigo de
autocarros turisticos durante a época alta.

Pode também aprofundar-se o atual estudo propondo a avaliagdo da satisfagdo com outros
indicadores pertinentes para o servigo turistico de autocarros panoramicos da cidade do Porto.

Existe igualmente a possibilidade de determinar a satisfagdo dos turistas do Porto com cada uma
das empresas de autocarros turisticos panoramicos da cidade, City Sightseeing, a Yellow Bus e a
Cityrama, a fim de determinar qual delas mais se destaca ou mais atrai e desperta interesse nos turistas
da Cidade Invicta.

A comparacdo direta do servico turistico de autocarros panoramicos do Porto com o servigo

turistico de autocarros panoramicos de outro(s) destino(s) urbano(s) é também uma proposta, sendo
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que esta resultaria numa possibilidade de investigar o impacto de experiéncias turisticas efetuadas
noutras cidades com aquela que é oferecida no Porto.

Efetuar pesquisas acerca da mobilidade turistica da cidade do Porto é relevante e importante, para
perceber de que maneira os turistas alcancam os pontos turisticos e os locais que os interessam, a fim

de poder facilitar determinadas deslocagdes.
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ANEXOS

Itinerarios dos percursos dos autocarros turisticos panoramicos vermelhos (City Sightseeing).
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Fonte: www.city-sightseeing.com/en/79/porto/109/hop-on-hop-off-porto.
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Itinerdrios dos percursos dos autocarros turisticos panoramicos amarelos (Yellow Bus).
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Fonte: www.yellowbustours.com/pt-PT/Porto/Circuitos.aspx.
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Itinerario do percurso dos autocarros turisticos panoramicos azuis (Cityrama Gray Line).
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Fonte: www.cityrama.pt/pt/percursos-servicos/?destination=porto&category=2&start=&end=.
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APENDICES

Questionarios de Satisfacao Cliente dos autocarros turisticos panoramicos do Porto:

e Versdo Portuguesa
e Versdo Espanhola
e Versdo Inglesa

e Versdo Francesa
Tabelas 12 e 13 com a varidvel dependente Wi-fi e o conjunto de varidveis independentes

correspondentes ao conhecimento do servico de autocarros turisticos panoramicos do Porto e a

reserva do servico de autocarros turisticos panoramicos do Porto.
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Questionario Satisfacdo cliente autocarros turisticos panoramicos

Este questionario realiza-se no ambito de uma dissertacdao do Mestrado em Gestao de Turismo da
Universidade Luséfona do Porto. O objetivo é avaliar a satisfacdo cliente relativa ao servico de
Sightseeing Bus da cidade do Porto, sendo que as respostas sao confidenciais. Agradeco desde ja a sua
disponibilidade e desejo-lhe uma boa estadia! Julie Domingos.

Instrugdes: assinale com X uma resposta para cada quest3o.

1. Género:

() Masculino () Feminino

2. Idade:

()18-24 ()25-34 ()35-44 ( )45-54 ()55-64 ( )65+

3. Nacionalidade:
() Portuguesa ( )Espanhola  ( ) Francesa () Inglesa ( ) Outra, qual?

4. Ocupagao laboral:

( ) Trabalhador ( )Estudante ( )Reformado ( )Desempregado
5. Educagao:
( ) Basica ( ) Secundaria ( ) Superior () Outro

Instrucdes: assinale com X a resposta que melhor se adapte a sua experiéncia de viagem.

1. Quantas vezes visitou a cidade do Porto, contando com esta visita?
()1 ()2-5 ()45

2. Qual o motivo da sua viagem?
( ) Férias / Lazer () Trabalho / Negdcios () Visita a familia / amigos

3. Com quem viaja?
() Familia ( ) Amigos ( ) Sozinho/a ( ) Outro

4. Onde estd alojado?
( ) Hotel ( ) Hostel ( ) Alojamento local ( ) Casa de familiares / amigos ( ) Outro

5. Qual a duragao da sua estadia?
( )<1semana ( )1-2semanas ( )>2semanas

6. Como teve conhecimento do servigo de autocarros turisticos panoramicos do Porto?
( ) Aeroporto ( )Postodeturismo ( )Hotel/Hostel ( )Internet ( )Familia/Amigos ( ) Outro

7. Como reservou este tour de autocarros turisticos?
( ) Hotel / Hostel ( ) Posto de turismo () Internet ( ) Nolocal ( )Outro

8. Em que parte da sua estadia esta a usar o servigo de autocarros panoramicos turisticos?
() Inicio () Meio ()Fim
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9. Ja usou o servigo de autocarros turisticos panoramicos noutra cidade? ( )Sim ( ) Ndo
9.1. Se “Sim” em que cidade?

Instrucdes: assinale com O ou X a resposta que melhor se adapte a sua experiéncia de viagem.

1. Qual o seu grau de satisfagdo com os autocarros turisticos panoramicos da cidade do Porto?

Nada Pouco Satisfeito Muito Totalmente
satisfeito satisfeito satisfeito satisfeito

Estética do autocarro 1 2 3 4 5
Conforto 1 2 3 4 5
Limpeza 1 2 3 4 5
Espaco interior 1 2 3 4 5
Vista Panoramica 1 2 3 4 5
Informagdo do audio-guia 1 2 3 4 5
Wi-Fi 1 2 3 4 5
Saidas e entradas no autocarro 1 2 3 4 5
Seguranga 1 2 3 4 5
Grau de polui¢ao 1 2 3 4 5

2. Qual o seu grau de satisfacdo com o servigo de autocarros turisticos panoramicos no Porto?

Nada Pouco Satisfeito Muito Totalmente
satisfeito satisfeito satisfeito satisfeito

Informagdes acerca do servigo 1 2 3 4 5
Simpatia do condutor 1 2 3 4 5
Mapa turistico compreensivel 1 2 3 4 5
Diversidade das rotas 1 2 3 4 5
Conetlv::?gt:i :oztratlvos 1 5 3 4 5
Conhecimentos sobre a cidade 1 2 3 4 5
Duragao do trajeto 1 2 3 4 5
Identificagdo clara das paragens 1 2 3 4 5
Ligacdo com transportes publicos 1 2 3 4 5
Horarios 1 2 3 4 5
Pontualidade 1 2 3 4 5
Relagdo prego - qualidade 1 2 3 4 5

3. Em geral, considera-se satisfeito com o servigo de autocarros turisticos de que usufruiu? () Sim () Nao
4. Recomendaria o servigo de autocarros turisticos da cidade do Porto? ()Sim () Nao

5. Pretende voltar a usufruir deste servico numa préxima visita a cidade do Porto? () Sim () Nao
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Cuestionario de satisfaccion del cliente de autobus turistico panoramico

Este cuestionario se realiza en el marco de una disertacién del Master en Gestidn Turistica de la
Universidade Luséfona do Porto. El objetivo es evaluar la satisfaccidn del cliente con respecto al servicio
de autobus turistico (sightseein bus) de la ciudad de Oporto, y las respuestas son confidenciales. Le
agradezco su disponibilidad y le deseo una buena estancia. Julie Domingos.

Instrucciones: Sefiale con X una respuesta para cada pregunta.

1. Género:

( ) Hombre ( ) Femenino

2. Edad:

()18-24 ()25-34 ()35-44 ()45-54 ( )55-64 ( )65+

3. Nacionalidad:
( ) Portugués ( ) Espaiiol ( ) Francés () Inglés ( ) Otra, cual?

4. Ocupacion del trabajo:
( ) Trabajador ( ) Estudiante ( )Jubilado ( ) Desempleado

5. Educacion:
() Primaria ( ) Secundaria  ( ) Superior ( ) Otra
Instrucciones: Sefiale con X la respuesta que mejor se adapte a su experiencia de viaje.

1. ¢Cudntas veces ha visitado la ciudad de Oporto, contando con esta visita?
()1 ()2-5 ()+5

2. ¢Cual es el punto de su viaje?
( ) Vacaciones / Ocio ( ) Trabajo / Negocios () Visita a la familia / los amigos

3. ¢Con quién viaja?
() Familia () Amigos ( )Solo(a) ( ) Otros

4. ¢Dobnde esta alojado?
( ) Hotel ( ) Hostel () Alojamiento local ( ) Casa de familiares / amigos ( ) Otros

5. ¢éCuanto tiempo dura su estancia?
( )<1semana ( )1-2semanas ( )>2semanas

6. ¢Como supe del servicio de autobus turistico en Oporto?
( ) Aeropuerto ( )Tienda de turismo ( )Hotel /Hostel ( )Internet ( ) Familia/Amigos ( ) Otros

7. ¢éCOomo ha reservad este tour de autobus turistico?
( )Hotel /Hostel ( ) Tiendadeturismo ( )Internet ( )Enellocal de embarque ( ) Otros

8. ¢En qué parte de su estancia esta utilizando el servicio de autobus turistico panoramico?
( ) Inicio ( ) Medio () Fin
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9. ¢Alguna vez ha utilizado el servicio de autobus turistico panoramico en otra ciudad? ( )Si ( ) No
9.1. ¢éSi “si”, en que ciudad?

Instrucciones: Sefiale con O / X la respuesta que mejor se adapte a su experiencia de viaje.

1. ¢Cudl es su grado de satisfaccion con el autobus turistico panoramico de la ciudad de Oporto?

Nada Insatisfecho Satisfecho Muy Totalmente

satisfecho satisfecho satisfecho
Estética del autobus 1 2 3 4 5
Comodidad 1 2 3 4 5
Limpieza 1 2 3 4 5
Espacio interior 1 2 3 4 5
Vista panoramica 1 2 3 4 5
Informacidn de audioguia 1 2 3 4 5
Wi-Fi 1 2 3 4 5
Salidas y entradas de autobuses 1 2 3 4 5
Seguridad 1 2 3 4 5
Grado de polucién 1 2 3 4 5

2. ¢Cual es su grado de satisfaccion con el servicio de autobus turistico panoramico en Oporto?

Nada Insatisfecho Satisfecho Muy Totalmente

satisfecho satisfecho satisfecho
Informacién sobre el servicio 1 2 3 4 5
Simpatia del conductor 1 2 3 4 5
Mapa turistico comprensible 1 2 3 4 5
Diversidad de rutas 1 2 3 4 5
Conect|V|tcl|‘ar:':Ltai;t:aCC|ones 1 5 3 4 5
Conocimiento sobre la ciudad 1 2 3 4 5
Duracién de la ruta 1 2 3 4 5
Identificacion clara de las paradas 1 2 3 4 5
Enlace de transporte publico 1 2 3 4 5
Horarios 1 2 3 4 5
Puntualidad 1 2 3 4 5
Relacién precio - calidad 1 2 3 4 5

3. Engeneral, ése considera satisfecho con el servicio de autobds turistico que disfruté? ( )Si ( ) No
4. ¢(Recomendaria el servicio de autobus turistico de la ciudad de Oporto? ( )Si ( )No

5. éQuieres volver a disfrutar de este servicio en una préxima visita a la ciudad de Oporto? ( )Si ( ) No
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Sightseeing Bus Customer Satisfaction Questionnaire

This questionnaire is carried out in the context of a dissertation of the master’s degree in Tourism
Management of the Universidade Luséfona do Porto. The goal is to assess customer satisfaction
regarding the Sightseeing Bus service of the city of Porto, and the answers are confidential. Thank you

for your availability and wish you a good stay! Julie Domingos.

Instructions: Check with X an answer to each question.

1. Gender:

() Male ( ) Female

2. Age:

()18-24 ()25-34 ()35-44 ( )45-54 ( )55-64 ( )65+

3. Nationality:
( ) Portuguese () Spanish () French () English ( ) Other, wich one?

4. Occupation of labor:

() Employed ( ) Student ( ) Retired () Unemployed
5. Education:
( ) Basic () Secondary ( ) University ( ) Other

Instructions: Check with X the answer that best suits your travel experience.

1. How many times did you visited the city of Porto, relying on this visit?
()1 ()2-5 ()+5

2. What's the point of your trip?
( ) Holidays / Leisure () Work / Business () Visit to family / friends

3. Who do you travel with?
() Family ( ) Friends () Alone ( ) Other

4. Where are you staying?

( ) Hotel () Hostel ( ) Local accommodation () House of familiars / friends () Other

5. How long does your stay last?
()<1week ()1-2weeks ()>2weeks

6. How did you know about the sightseeing bus service in Porto?

( )Airport () Tourist office ( ) Hotel / Hostel () Internet () Family / Friends ( ) Other

7. How did you book this sightseeing bus tour?
( ) Hotel / Hostel () Tourist office () Internet () Onsite ( ) Other

8. Where part of your stay are you using the sightseeing bus service?
() Start () Middle ( )End



9. Have you ever used the sightseeing bus service in another city?

9.1. If "Yes" in which city?

( )Yes( )No

Instructions: Check with O or X the answer that best suits your travel experience.

1. What is your degree of satisfaction with the sightseeing bus from the city of Porto?

Bus aesthetics
Comfort
Cleaning

Interior space

Panoramic View
Audio-guide information
Wi-Fi
Bus departures and entrances

Security

Degree of pollution

Nothing
satisfied

1

R R R R R R R R R

Unsatisfied

N N NN N N N N N NN

Satisfied

w W W W W W w w w w

4

A B BB DB DD DD

2. What is your degree of satisfaction with the Sightseeing Bus service in Porto?

Information’s about the service
Driver sympathy
Understandable tourist map
Diversity of routes
Connectivity to tourist attractions
Knowledge about the city
Duration of the route
Clear identification of stops
Public transport link
Timetables
Punctuality

Relationship price - quality

Nothing
satisfied

1

R R R R R R R R R R R

Unsatisfied

N N N N N N N N NN NN NN

Satisfied

w W W W W W W W W wWw w w

4

A B B BB BB BB B

Very
satisfied

Very
satisfied

5

1O2 IV, R O B 0 O, B O B U, B O B O |

5

v o »un 1 L1 L1 Ln L1 L1 L1 U»

Completely
satisfied

Completely
satisfied

3. Ingeneral, do you consider yourself satisfied with the Sightseeing Bus service you use? ( ) Yes ( ) No

4. Would you recommend the Sightseeing Bus service of the city of Porto? ( ) Yes ( ) No

5. Do you want to return to enjoy this service on a forthcoming visit to the city of Porto? ( ) Yes ( ) No
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Questionnaire de satisfaction : autobus touristiques panoramique

Ce questionnaire est réalisé dans le cadre d’une dissertation en Maitrise de Gestion du Tourisme
de I'Université Luséfona do Porto. L'objectif est d’évaluer la satisfaction du client par rapport au service
de Sightseeing Bus de la ville de Porto, les réponses sont confidentielles. Merci pour votre disponibilité
et bon séjour ! Julie Domingos.

Instructions : marquer d’une croix (X) une réponse pour chaque question.

1. Sexe:
() Masculin () Féminin

2. Age:
()18-24 ()25-34 ()35-44 ()45-54 ()55-64 ( )65+

3. Nationalité :
( ) Portugaise ( ) Espagnole () Frangaise () Anglaise ( ) Autre, laquelle ?

4, Statut professionnel :
() Travailleur(se) ( ) Etudiant(e) ( )Retraité(e) ( ) Sansemploi

5. Niveau d’études :
() Primaire ( ) Baccalauréat ( ) Université  ( ) Autre
Instructions : marquer d’une croix (X) la réponse qui s’adapte le mieux a votre expérience de voyage.

1. Combien de fois avez-vous visité la ville de Porto, en comptant celle-ci ?
()1 ()2-5 ()+5

2. Quelle est la raison de votre voyage ?
( ) Vacances () Travail / Affaires () Visiter la famille / les amis

3. Avec qui voyagez-vous ?
() Famille () Amis () Seul (e) () Autre

4. Ou étes-vous logé ?
( ) Hotel ( ) Hostel ( ) Hébergement local () Maison de la famille / d’amis () Autre

5. Quelle est la durée de votre séjour ?
( )< 1semaine ( )1-2semaines ( )>2semaines

6. Comment avez-vous eu connaissance du service d’autobus touristique de Porto ?
( ) Aéroport ( ) Office de tourisme ( ) Hotel /Hostel ( )Internet ( ) Famille/Amis ( )Autre

7. Comment avez-vous réservé votre itinéraire d’autobus touristique panoramique ?
( ) Hotel / Hostel () Office de tourisme () Internet () Sur place () Autre

8. A quel moment de votre séjour utiliser-vous le service d’autobus touristique panoramique ?
( ) Début () Milieu ( )Fin
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9. Avez-vous déja utilisé le service d’autobus touristique dans une autre ville ? ( ) Oui ( ) Non
9.1. Si «oui » dans quelle ville ?

Instructions : marquer d’un rond (O) ou d’une croix (X) la réponse qui le mieux s’adapte a I'expérience vécu.

1. Quel est votre degré de satisfaction a propos du bus touristique panoramique de la ville de Porto ?

sal:li(s)fna it Peu satisfait Satisfait sa.:;’s‘isait Tcast:tli(;rcr;;etnt
Apparence du bus 1 2 3 4 5
Confort 1 2 3 4 5
Propreté 1 2 3 4 5
Espace intérieur 1 2 3 4 5
Vue panoramique 1 2 3 4 5
Information audio-guide 1 2 3 4 5
Wi-Fi 1 2 3 4 5
Sortie et entrée dans le bus 1 2 3 4 5
Sécurité 1 2 3 4 5
Quantité de pollution 1 2 3 4 5

2. Quel est votre degré de satisfaction a propos du service d’autobus touristique de Porto ?

sal;li:‘na it Peu satisfait Satisfait saI:siZit Tos:itli;:;nt
Information sur le service 1 2 3 4 5
Sympathie du conducteur 1 2 3 4 5
Carte touristique compréhensible 1 2 3 4 5
Diversité des trajets 1 2 3 4 5
Connexion au points touristiques 1 2 3 4 5
Connaissances sur la ville 1 2 3 4 5
Durée du trajet 1 2 3 4 5
Arréts correctement identifiés 1 2 3 4 5
Connexion aux transports publics 1 2 3 4 5
Horaires 1 2 3 4 5
Ponctualité 1 2 3 4 5
Relation prix - qualité 1 2 3 4 5

3. En général, étes-vous satisfait du service d’autobus touristique panoramique ? ( ) Oui ( ) Non

4. Recommanderiez-vous le service d’autobus touristique de la ville de Porto? ( ) Oui ( ) Non
5. Pensez-vous profiter de ce service lors d’une prochaine visite a Porto? ( ) Oui ( ) Non
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Tabela 12 - Variagao do grau de satisfacdo do Wi-fi com o conhecimento do servigo turistico
(completa).

Como teve conhecimento do servigo de Sightseeing Bus do Porto?

Posto de Turismo Hotel / Hostel

Cont Linha Col Cont Linha Col Cont Linha Col

Nada
tisfeit 1 2,7% 10% 3 8,1% 8,6% 4 10,8% 17,4%
satisfeito
Pouco
tisfeit 1 5,6% 10% 4 22,2% 11,4% 1 5,6% 4,3%
satisfeito
Satisfeito 0 0% 0% 15 25,4% 42,9% 8 13,6% 34,8%
Muito
- 6 12% 60% 7 14% 20% 4 8% 17,4%
satisfeito
Totalmente
- 7,4% 20% 6 22,2% 171% 6 22,2%  26,1%
satisfeito
Cont Linha Col Cont Linha Col Cont Linha Col
Nada [v) 0, 0, 0, 0, (o)
. 17 45,9% 27% 8 21,6% 36,4% 4 10,8%  10,5%
satisfei
P°‘;°° 5 278%  7,9% 2 111%  91% 5  27,8% 132%
satisfeito

Satisfeito 19 32,2%  30,2% 6 10,2%  27,3% 11 18,6%  28,9%

Muito

15 30% 23,8% 5 10% 22,7% 13 26% 34,2%
satisfeito
Totalmente
7 25,9% 11,1% 1 3,7% 4,5% 5 18,5% 13,2%
satisfeito
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Tabela 13 - Variagdo do grau de satisfagdo do Wi-fi com a reserva do servico turistico (completa).

Nada
Satisfeito

Pouco
satisfeito

Satisfeito

Muito
satisfeito

Totalmente

satisfeito

Nada
satisfeito

Pouco
satisfeito

Satisfeito

Muito
satisfeito

Totalmente
satisfeito

Cont

3

12

19

10

Linha

8,1%

5,6%

10,2%

4%

7,4%

Linha

21,6%

33,3%

20,3%

38%

37%

Col

21,4%

7,1%

42,9%

14,3%

14,3%

Col

14,5%

10,9%

21,8%

34,5%

18,2%

Cont

11

7

23

16

6

Cont

Linha

29,7%

38,9%

39%

32%

22,2%

Linha

8,1%

11,1%

3,4%

4%

3,7%

Col

17,5%

11,1%

36,5%

25,4%

9,5%

Col

30%

20%

20%

20%

10%

Como reservou este tour de Sightseeing Bus?

Hotel / Hostel Posto de Turismo

Cont

12

16

11

Linha

32,4%

11,1%

27,1%

22%

29,6%

Col

24,5%

4,1%

32,7%

22,4%

16,3%
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