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1. Introducdo

0 marketing pode ser compreendido como uma
orientacdo ou filosofia de gestdo que prossegue 0s
objectivos de uma empresa/organizagdo através da
satisfacdo do seu mercado-alvo. Apesar de
inicialmente utilizado somente no contexto de
produtos e servicos, pode ser perfeitamente aplicado
a destinos turisticos. Alids, cada area de destino
aplica, de forma mais ou menos consciente,
ferramentas de marketing. Neste contexto, uma boa
compreensdo do processo de marketing e um melhor
aproveitamento do seu potencial podem contribuir
para um planeamento e uma gestdo mais eficazes e
eficientes, particularmente numa perspectiva de
desenvolvimento sustentavel do destino e sobretudo
quando os recursos disponiveis s&0 scassos.

Para melhor explicar o potencial do marketing, a
nossa atencao centra-se no turismo rural, que
apresenta uma forma de turismo, baseada em, e
dependente de recursos primarios patrimoniais, cuja
preservacdo é uma condicdo fundamental para
garantir a qualidade e atractividade do destino.
A integracao do turismo numa base econdmica e
socio-cultural saudavel é particularmente relevante
neste tipo de destinos. Estes pressupostos apontam
para a necessidade de prosseguir uma estratégia de
turismo sustentavel nesses destinos, no ambito da
qual se sugere 0 recurso ao processo e as
ferramentas do marketing.

O presente artigo discute, em primeiro lugar, o
conceito do marketing e a sua aplicabilidade no
ambito dos destinos turisticos, com particular
atencdo dada a especificidade dos destinos rurais.
Numa segunda parte, reflectir-se-a sobre o potencial
do marketing de destinos turisticos com base em
resultados de um estudo de mercado realizado num
destino rural, nomeadamente em areas rurais
localizadas no Norte de Portugal'. llustrar-se-a de
que modo e até que ponto, alguns destes resultados
podem servir para decisdes de marketing estratégico,
numa perspectiva de planeamento sustentavel do
destino rural.

2. 0 marketing de destinos turisticos

Dibb et al. (1997: 5) definiram o marketing como
“...actividades individuais e organizacionais que
facilitam relacdes de intercambio satisfatorias num
ambiente dinamico, através da criacdo, distribuicéo,
promocdo e atribuicdo de preco a bens, servicos e
ideias”. E assim que o marketing, como perspectiva
de planeamento e gestdo, se guia pelo principio da
obtencdo de resultados favoraveis através da
satisfacdo das necessidades do mercado. Neste
sentido, orienta todas as suas actuacdes com base
na identificacdo destas necessidades, de outras
caracteristicas dos clientes e dos seus comporta-
mentos, recorrendo a pesquisa de mercado. Kotler
(1997: 63) fala de um “...processo de gestdo com
vista a desenvolver e manter uma adequacdo viavel
entre 0s objectivos, as competéncias e 0S recursos
de uma organizacdo e as suas oportunidades de
mercado..."”. Por isso, a informacdo de mercado
deve ser cruzada com as capacidades da oferta,
visando a defini¢do de uma estratégia que garante o
sucesso perante um mercado cada vez mais exigente
e muito concorrencial.

O marketing propde, deste modo, instrumentos
que visem a melhor utilizacdo dos recursos e das
competéncias da entidade que o aplique, visando a
satisfacdo do seu mercado-alvo, estrategicamente
escolhido, bem como um posicionamento forte,
distintivo e apelativo perante este mercado, face aos
concorrentes identificados. Para escolher o referido
mercado-alvo, realca-se a relevancia da segmen-
tacdo de mercado, definida por Kotler et al. (1999:
379) como a “divisdo do mercado em grupos
distintos, com necessidades, caracteristicas ou
comportamentos distintos, que justificam ofertas ou
um marketing-mix separados.”

10 estudo foi financeiramente apoiado pela CCRN, tendo os
resultados agregados j& sido publicados noutro artigo desta
revista (Kastenholz, 2005), onde se apresentaram alguns
aspectos, nomeadamente a analise da imagem do destino, em
maior detalhe.



Estas opgOes estratégicas, sobretudo a defini¢do
do mercado-alvo e do posicionamento, materiali-
zam-se no assim-chamado “marketing-mix”2, i.e. na
adaptacdo do respectivo produto, assim como do
seu preco, as necessidades e aos desejos do cliente-
alvo, numa eficaz comunicagdo, que chame a
atencdo para esta oferta optimizada e sustente o
posicionamento através de uma correspondente
imagem de marca, e numa distribuicdo eficaz e
igualmente optimizada aos olhos desse cliente.

Inicialmente utilizado no dominio dos produtos
e servicos, o marketing aplica-se, actualmente, a
dominios tao diversos como a pessoas, organizacdes
sem fins lucrativos, partidos, territérios e cidades.
Esta aplicabilidade mais vasta reflecte-se na sequinte
definicdo do marketing sugerida por Lendrevie et al.
(1993: 25) “... o conjunto dos métodos e dos meios
de que uma organizagdo dispde para promover, nos
publicos pelos quais se interessa, 0s comporta-
mentos favordveis a realizacdo dos seus proprios
objectivos.” Contudo, o essencial do conceito do
marketing é a ideia de atingir os objectivos, através
da satisfacdo do mercado-alvo.

Particularmente no ambito dos servicos, a
orientagao pelo consumidor é fundamental, ja que,
neste campo, a qualidade do servico depende
directamente da participagdo do consumidor no
processo da prestacdo de servico, que por isso é
denominado de “inseparavel”, para além de
intangivel, variavel e perecivel ou ndo armazenavel
(Fisk et al., 2000: 9-11). E neste contexto que surge
o conceito do “marketing relacional” que se baseia
no pressuposto de que, num ambiente em constante
mudanca, o desenvolvimento de relacdes de longo
prazo com os clientes-alvo sera de beneficio mituo.
A oferta pode, assim, melhor adaptar-se as
necessidades dos seus clientes, que passam de
individuos anénimos a conhecidos, parceiros e, na
melhor das hipdteses, a amigos, o que permite,
naturalmente, fomentar um negdcio mais estavel,

2Também conhecido por “4 Ps”, do inglés: product, price, place
(distribuicdo), promotion.

através de clientes mais satisfeitos, proximos e fiéis
(Groenroos, 2000, Fisk et al., 2000).

Esta abordagem parece particularmente adequada
no campo dos servicos turisticos, sendo a interaccdo
humana um ingrediente fundamental e as relacdes
prolongadas a melhor garantia para um servico mais
personalizado e satisfatério. Para além disso, um
maior grau de confianca reduz o risco percepcionado
na compra e fideliza o cliente. E verdade que a
procura turistica se caracteriza, frequentemente, por
um motivo de novidade (Schmidhauser, 1989), mas
a fidelizacdo face a um servico ou destino turistico
pode manifestar-se também no passa-palavra
positivo, como elemento porventura mais poderoso
da promocdo do destino (Gartner, 1993; Kastenholz,
2002), ou ainda, num regresso ao destino ou a unidade
de servico apds um certo periodo de tempo e/ ou hum
contexto de viagem diferente. De qualquer modo,
também ndo se deve subestimar o mercado que gosta de
regressar todos os anos, designado de “ psico-céntricos”
por Plog (1974), sendo individuos que procuram o
familiar, e que apresentardo certamente um segmento
muito interessante para o destino, na medida em que
poderé trazer beneficios econdmicos continuos, bem
como niveis de adaptacdo que poderdo significar
impactos socio-culturais e ambientais menores, se
compararmos com os turistas que menos se
identificam com o destino (Kastenholz, 2004).

Ultimamente, o conceito de “marketing societa
tem suscitado muito interesse, focando ndo somente
a satisfacdo do mercado-alvo, mas considerando
também causas sociais e ambientais mais abran-
gentes, numa perspectiva de consciéncia sistémica
crescente, correspondente a responsabilidade social
assumida, cada vez mais, pela empresa (Kotler et al.,
1999: 22-24).

No fundo, pode identificar-se, nestas mais
recentes abordagens do marketing, uma tendéncia
no sentido da procura de situagdes win-win, isto €,
de ganho para todas as partes, assim como de uma
preocupacdo que se desloca do curto para o
longo prazo, a qual se aproxima do conceito da
sustentabilidade.

Iu
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No ambito do turismo, o marketing pode,
efectivamente, ser aplicado tanto ao dominio de
produtos e servicos singulares, como no do “produto
global” oferecido por um destino (Heath e Wall,
1992). Middleton (1988: 78-81) sugere o conceito
do "produto turistico total" que define como "a
experiéncia completa desde que (o turista) sai de
casa até que regressa”, ou, “um conjunto ou pacote
de componentes tangiveis e intangiveis, baseados na
actividade num destino... percebido pelo turista
como uma experiéncia”. Integra, deste modo, uma
série de produtos singulares, para além de outras
ofertas, atraccbes e recursos, nem sempre comer-
cializaveis (como o patriménio cultural, o ambiente,
a simpatia da populacdo, o clima) e que, no total,
proporcionam uma experiéncia turistica global.
F este “produto global”, préximo do conceito do
“sistema do turismo” (Gunn, 1972; Leiper, 1979),
que é o objecto do marketing de areas-destino, pois
“nao é o desejo de alimentacdo ou a necessidade de
dormir que sao causais para 0 consumo turistico,
mas a procura do destino ou entdo das suas caracte-
risticas como um todo.” (Seitz e Meyer, 1995: 11).

0 "marketing de destinos” foi definido por
Lundberg (1990) como “o esforco global de identificar
0 que o destino tem de oferecer (o produto), que
grupos de pessoas tém o tempo, o dinheiro e o desejo
de viajar ...para o destino (mercado-alvo), e qual a
melhor forma de os contactar e convencer a viajar
para o destino”. Poder-se-ia acrescentar “e qual a
melhor forma de os satisfazer no sentido de os fide-
lizar e garantir o passa-palavra positivo". Este autor
define, ainda, como destino “qualquer unidade
geografica que possa ser entendida como tendo uma
imagem comum”. Esta definicdo reflecte a impor-
tancia de uma gestao e um planeamento integrados e
coerentes dizendo respeito aos mais diversos
“ingredientes” da amalgama de produtos, servicos,
ambientes e atraccoes denomindveis como “destino
turistico”, com vista a criacdo da referida imagem
comum. Neste ambito, Cai (2002) sugere uma
abordagem cooperativa na criacdo da imagem do
destino, demonstrando os beneficios de um esforco

conjunto na criagdo de uma imagem de marca forte,
apelativa e distintiva de um destino turistico rural,
composto por varias comunidades, que assim
conseguiram ganhar outra "massa critica”, para
além de uma comunicacdo mais consistente, e assim
um posicionamento mais eficaz.

Por outro lado, importa compreender que o
produto turistico é frequentemente idealizado por
parte do consumidor, havendo quem fale na venda
de “sonhos” (Holloway, 1995). O consumo deste
“produto” implica um elevado grau de envolvimento
tanto do consumidor como do “produtor”, sendo a
interaccdo social uma caracteristica fundamental na
experiéncia turistica. Factores ambientais e culturais,
que, geralmente, ditam limites a comercializacdo,
representam ingredientes fundamentais na experi-
éncia turistica. Sao elementos de atrac¢do primaria,
proporcionando um cendrio cuja qualidade deter-
mina em muito a qualidade da experiéncia turistica.

Assim, a gestdo de destinos turisticos implica
uma complexidade e um risco elevados. E dificil
darem-se garantias de qualidade. Expectativas
elevadas, necessidades e desejos, em evolucdo
constante, tém que ser correspondidos. Porém, o
“produto destino” ndo pode ser constantemente
modificado, ao sabor dos gostos do mercado, ja que
existem componentes fixos e por preservar. Por isso,
pode exigir-se que o marketing de destinos turisticos
seja sempre, simultaneamente, product-oriented e
market-oriented, contrastando, deste modo, do
marketing de outras categorias de produtos.

Neste ambito, o marketing podera, em primeiro
lugar, contribuir para uma eficaz “gestao da procura”,
no sentido de atrair os turistas que mais valorizam o
que o destino tem para oferecer, trazem o maior
beneficio ao destino, medido ndo somente em
termos monetarios, mas considerando também os
custos e impactos resultantes deste fluxo de turistas,
tendo em conta as competéncias e 0s recursos,
actuais e potenciais, do destino (Kastenholz, 2004).
Esta abordagem poderd contribuir para o desejado
resultado win-win, através da maximizacdo da
satisfacdo de todos os envolvidos. De modo semelhante,



Ashworth e Voogd (1994) sugerem que o marketing
territorial se possa entender como o “processo pelo
qual as actividades locais estdo relacionadas, na
medida do possivel, com os desejos dos consumidores
alvo. A intencdo é a maximizacdo do funcionamento
eficiente ao nivel social e econdémico da area em
questdo, de acordo com objectivos mais vastos
definidos.” Isto é, 0 marketing de destinos turisticos ndo
visa, em primeiro lugar, o lucro, estando antes
preocupado com um bem-estar mais abrangente e de
longo prazo, da comunidade residente na area de
destino e de todos os stakeholders interessados no
destino, englobando tanto aspectos econémicos, como
sociais, culturais e ambientais (Kastenholz e Paul,
2004). Esta integracdo da actividade turistica numa
solida base econdmica e social é sobretudo desejavel
para areas rurais (Keane, 1992).

A importancia crescente desta abordagem de
marketing, assente no paradigma da sustenta-
bilidade, compreende-se também pela tendéncia
visivel no sentido de uma forma de viajar mais
consciente (Krippendorf, 1989, Middleton e
Hawkins, 1998; Poon, 1993). Por outro lado, a
consciéncia crescente em relagdo aos impactos de
longo prazo do turismo no destino e sobre a
natureza composita do produto turistico espacial,
leva alguns autores a sugestao de um planeamento
estratégico do destino mais coordenado. Assim,
autores como Costa (1996) e Jansen-Verbeke (1996)
realcam a importancia da constituicao de “redes”
que permitam a exploracdo das “vantagens do
lugar”, aproveitando, da melhor forma, as sinergias
potenciais da oferta do destino. Para Moutinho
(2000: 9-10), o planeamento integral, uma visdo de
longo prazo, e a acgao consistente sao ingredientes
fundamentais para o sucesso de um destino.

Deste modo, propde-se, no ambito do turismo, o
conceito de “marketing integrado e sustentavel do
destino”, integrado devido a complexidade do
produto e sustentavel porque baseado no principio
de respeito pelo patrimdnio como condicdo sine qua
non da atractividade continua do destino e de um
desenvolvimento digno da actividade.

Particularmente para destinos rurais de pequena
escala, situados em éreas de grande atraccdo e de
alguma fragilidade ambiental e sécio-cultural, um
planeamento e uma gestdo cuidadosa do destino
tornam-se fundamentais. O marketing integrado e
sustentavel do destino, permite-lhe, assim, relacio-
nar-se com o mercado de uma forma eficaz e bem
pensada, procurando maximizar os beneficios do
desenvolvimento turistico e minimizar os seus
impactos negativos (Middleton e Hawkins, 1998).

Assim, o marketing do destino, integrado numa
perspectiva de desenvolvimento sustentavel de uma
area rural, visa a conciliacdo dos interesses de um
destino e do mercado turistico. Neste ambito, uma
cuidadosa seleccdo e gestdao do mercado-alvo, que
garante atingir os beneficios econémicos desejados,
sem pOr em causa os valores sociais, culturais e
ambientais que se pretendem preservar, apresentara
a estratégia de marketing mais adequada
(Kastenholz, 2004).

Por outro lado, considerando que os destinos
turisticos rurais se baseiam numa variedade de
pequenos empreendimentos familiares, tradicionais
e dispersos e que nao dispdem de muitos recursos
financeiros, técnicos nem humanos para atingir os
seus objectivos, percebe-se a necessidade de dirigir
0s seus esforcos de uma forma eficaz e eficiente no
sentido de optimizar esses recursos escassos
(Moutinho, 1990; Cai, 2002). O planeamento estra-
tégico de marketing pode contribuir de forma
decisiva para a criacdo de produtos, de acordo com
as necessidades de um mercado bem definido,
possibilitando uma diferenciacdo face aos destinos
concorrentes e proporcionando, assim o desejado
sucesso no mercado (Kastenholz, Davis e Paul, 1999).

Neste sentido, é aconselhavel que o marketing
de um destino rural se baseie num profundo
conhecimento, tanto dos seus recursos e do seu
mercado, como num processo participativo de
definicdo de objectivos de desenvolvimento do
destino. Embora o turismo em reas rurais nao deva
ser entendido como a panaceia que resolve todos 0s
problemas do mundo rural (Ribeiro, 2003), pode
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assumir um papel relevante na promocdo de um
desenvolvimento integrado, baseado tanto nos
recursos naturais e paisagisticos de uma dada area,
como no seu patriménio cultural e social e nas suas
produgdes e servicos locais (Cai, 2002). Para garantir
o0 sucesso do desenvolvimento sustentavel, urge
apostar num planeamento estratégico assente em
estudos rigorosos, numa boa organizacao, coordenacao
e gestdo do destino e das suas accdes de marketing.

3. Um estudo de mercado em areas rurais
no Norte de Portugal

Procurar-se-do ilustrar, sequidamente, alguns
aspectos centrais do marketing de destinos
turisticos, com base em resultados de um estudo de
mercado, realizado em 1998/1999 em éreas rurais
do Norte de Portugal (Kastenholz, 2002). As 2.280
respostas validas recolhidas no ambito deste estudo
permitem tracar um perfil fidedigno do mercado de
turistas que se deslocam a esta regido com
objectivos de realizar férias em espaco rural.
Os resultados permitem uma compreensao do perfil
do mercado de turismo em areas rurais, em Portugal,
bem como uma reflexdo sobre o significado de
estudos de mercado para as estratégias de
desenvolvimento ao nivel de uma drea de destino.

3.1. Metodologia

Efectuou-se um inquérito por questionario que
obteve um total de 2.280 respostas validas numa
amostra que se pode considerar aproximadamente
representativa da populacdo de turistas em areas
rurais no Norte de Portugal, em 1998 e 19993,
Durante o periodo de um ano foram seleccionados
aleatoriamente varios dias e pontos de inquiricdo em
cada uma das trés sub-regides: Minho, Douro e Trs-
-0s-Montes. Nestes pontos e momentos de inquiri-
cdo, procurou inquirir-se todos os visitantes presentes.

A taxa de resposta foi ainda analisada, como
percentagem de respondentes face a pessoas
abordadas, tendo-se conseqguido resultados de,
aproximadamente, 90 por cento, principalmente
gracas a uma abordagem muito assertiva. A grande
maioria de respostas (88%) foi conseguida via adminis-
tracdo directa, com presenca de um entrevistador?.
Houve ainda uma preocupacdo em introduzir um
equilibrio aproximado entre turistas estrangeiros e
portugueses, entre as trés sub-regides e entre
respostas da época alta e baixa. O objectivo principal
do estudo foi o de obter um melhor conhecimento
desse mercado, em termos de perfil, motivagdes,
comportamentos, atitudes e percepgdes, havendo
uma énfase na identificacdo e analise da imagem da
regido enquanto destino turistico, as suas deter-
minantes e os seus efeitos. A elaboracdo do
questiondrio como instrumento de pesquisa baseou-
-se, principalmente, numa pesquisa bibliografica que
incidiu sobre a tematica da “imagem do destino”,
bem como em varios estudos exploratorios e um pré-
-teste realizado com uma pequena amostra de
turistas em dreas rurais, no sentido de incluir os
factores mais relevantes para a avaliagdo de um
destino rural, permitindo, simultaneamente, a
distingdo de grupos com interesses distintos.

3 Uma amostra representativa pressupde um processo de
seleccdo que garante que todos os membros de uma populagao
a inquirir tenham a mesma probabilidade de fazer parte da
amostra (Hill e Hill, 2000). Devido a insuficiéncia dos dados
estatisticos existentes sobre a populacdo em anélise (turistas que
permanecem em dreas rurais por motivos de férias), recorreu-se
a uma amostragem do tipo cluster, sendo os clusters definidos
no espaco e no tempo (Davis, 1996). Também designado de
amostragem cluster via multi-etapas (multistage cluster), este
processo caracteriza-se por uma divisdo da regido em estudo em
sub-regiGes, de forma a contemplar a heterogeneidade da
distribuicdo espacial da procura, e por uma consideracao da
distribuicao temporal dos fluxos turisticos ao longo do ano, i.e.
da sazonalidade. Foram identificados diferentes tipos de pontos
de inquiricdo (unidades de alojamento, diversos tipos de infra-
estruturas e atracgdes turisticas), de modo a captar os diferentes
segmentos da procura turistica.

4 Note-se que os entrevistadores foram cuidadosamente
escolhidos de entre finalistas da licenciatura em Gestéo e
Planeamento em Turismo da Universidade de Aveiro, alunos esses
sensibilizados para a tematica em questdo e experientes na
realizacdo de inquéritos.



3.2. Caracterizacdo da amostra

Os dados agregados que se apresentam
seguidamente permitem a caracterizagdo da
amostra em termos de perfil sécio-demografico,

comportamentos, motivacdes e percepgoes.
Por uma questdo de clareza e sistematizagdo da
apresentacdo, os resultados mais relevantes
referentes a amostra sdo resumidos nos Quadros
Te2.

Quadro 1 | Perfil da amostra

Variaveis sdcio-demograficas

Nacionalidades

50% portugueses, 10% alemaes, 7,7% britanicos, 7% franceses, 5% holandeses,
4,5% espanhois, 3% belgas, brasileiros e norte-americanos

Idade 50% entre 15 e 34 anos, de resto distribuicdo equilibrada
Sexo 50% homens — 50% mulheres
Educacao 50% com curso superior

Quadro 2 | Comportamentos, motivagdes e imagem do destino Norte de Portugal

Comportamento de férias |

Frequéncia de férias

31% 2 vezes, 33% 3-4 vezes.

Frequéncia de férias no campo

23% raramente, 23% 1-2 vezes por ano, 55% mais frequentemente.

Destinos rurais preferidos

Portugal (Minho, Tras-os-Montes, Regido Centro, Alentejo), Franca, Espanha, Inglaterra, Alemanha e Itdlia.

Comportamento no destino |

Visita anterior

40% nunca, 20% 1-2 vezes, 10% 3-4 vezes, 30% mais de 4 vezes.

Local da estada

26% Minho, 18% Douro, 22% Tras-os-Montes.

Duracdo da estada

46% estada curta (até 4 dias), 40% 5-15 dias.

Grupo de viagem

46% em casal, 27% com amigos, 22% com filhos.

Fontes de informacao

34% recomendacdo de amigos e familiares, 24% guia turistico, 21% visita anterior, 10% agéncia de viagens.

Motivacbes |

Motivos gerais

64% férias, 11% férias + trabalho, 10% férias + visita a amigos e familiares.

Beneficios procurados
(escalas tipo Likert de importancia
de atributos do destino)

Muito importante: paisagem, natureza, ambiente ndo poluido, clima, simpatia das pessoas, paz e
s0sseqo, preco, historia e cultura.

Bastante importante: alojamento, gastronomia, sinalizacao, acessibilidade, infra-estruturas, facilidade
de comunicacdo, informacdo turistica.

Imagem |

Avaliagdes positivas
(escalas tipo Likert de avaliacdo/
percepgao de atributos do destino)

Muito positivo: paisagem, natureza, paz e sossego, simpatia das pessoas, historia e cultura, ambiente
despoluido, arquitectura/monumentos, clima.
Bastante positivo: gastronomia, preco, alojamento, facilidade de comunicacao.

Avaliagdes menos positivas
(escalas tipo Likert de avaliacdo/
percepgao de atributos do destino)

Sinalizacdo, oferta de desporto e recreio, vida nocturna, actividades para criancas.

Impressdes positivas
(pergunta aberta)

Natureza, paisagem, cultura, pessoas, sossego/paz, gastronomia, autenticidade.

Impressdes negativas
(pergunta aberta)

Condicbes de trafego, poluicdo, falta de sinalizacdo e informacdo turistica, tempo.

Sugestdes |

Melhorias sugeridas
(apresentado s6 a partir de 10%)

Melhor conservacéo (35%), restaurantes tipicos (29%), trilhos pedestres (23%), excursdes/visitas guiadas
(21%), artesanato (18%), exposicoes/feiras (15%), museus (15%), concertos (15%), eventos folcloricos
(13%), canoagem (11%), equitacdo (11%), natacdo (10%), cursos de gastronomia (10%).

Comportamento futuro |

Probabilidade de ...
Escala tipo Likert de 1 (nada)
a 7 (muito provavel)

Regressar para férias: média de 5.35 (alguma probabilidade).
Recomendar para férias: média de 5.92 (bastante provavel).
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Como se verifica no Quadro 1, trata-se de um
mercado bastante variado, que tanto inclui turistas
nacionais como internacionais, de varias idades,
apesar de uma ligeira concentracdo na faixa etaria
mais jovem. E interessante verificar o elevado
numero de inquiridos com habilitacao superior na
amostra, facto também constatado em outros
estudos sobre o mercado de turismo rural na Europa
(Davidson, 1992).

Como ¢é visivel no Quadro 2, trata-se de um
mercado com apeténcia para a realizacdo de férias e
um gosto particular por férias no campo, tanto no
pais de origem como no estrangeiro. Isto é, verifica-
-se a existéncia de um mercado internacional de
turistas rurais, destacando-se como destinos
internacionais mais relevantes, para além de
Portugal, a Franca, Espanha e Itélia.

A amostra inclui viajantes de curta estada ou em
férias prolongadas, pessoas que ja conhecem o
destino e outras que vieram pela primeira vez,
pessoas que viajam no Verdo ou na época baixa.
Apesar dessa diversidade, existem alguns tragos
mais comuns, como uma tendéncia no sentido do
destino atrair turistas com niveis educacionais mais
elevados, com bastante experiéncia enquanto
viajante (incluindo destinos rurais) e viajando,
geralmente, em casal ou em pequenos grupos.
Baseiam-se, principalmente, em fontes de
informagdo mais pessoais e directas ou em leitura de
guias turisticos, mas menos na comunicagao
comercial.

Os aspectos, geralmente, mais procurados e
apreciados dizem respeito a natureza e paisagem,
a0 s0Ssego, a cultura e simpatia das pessoas,
enquanto que os aspectos mais criticados foram as
condicdes de trafego (conducdo perigosa e
condicbes das estradas), alguma degradagao
ambiental e a falta de sinalizacdo e informacéo.
Contudo, em geral, os entrevistados mostraram-se
satisfeitos e inclinados para recomendar o destino, e,
apesar de em grau ligeiramente menor, regressar
para passar umas férias no Norte de Portugal.




3.3. Segmentos de mercado

Foi possivel identificar, através de uma “analise
de clusters”, diferentes segmentos de mercado em
termos de beneficios procurados no destino, i.e. em
termos motivacionais, que, simultaneamente,
apresentavam diferencas ao nivel do comporta-
mento de férias e dados demograficos (ver também
Kastenholz et al., 1999; Kastenholz, 2002).
Para analisar diferencas entre os segmentos,
utilizou-se uma série de testes estatisticos (tabelas
cruzadas com o teste do Qui Quadrado, testes Mann
Whitney, Kruskall Wallis, teste T e ANOVA, quando
adequado). Seguidamente, apresentam-se, somente,
algumas diferencas mais nitidas e porventura mais
significativas para a nossa interpretagdo.

Concretamente, identificaram-se os seguintes
segmentos, designados de acordo com o seu perfil
motivacional:

1. Os “entusiastas rurais calmos” (31% da amostra)
representam um segmento particularmente
entusiasta do “espaco rural”, manifestando uma
visdo algo romantica do mesmo, procurando o
"auténtico”, o patriménio cultural, o ambiente
despoluido e calmo, a proximidade com a
natureza e a integracdo num estilo de vida mais
tradicional e rural. Ndo procuram o convivio
nocturno, nem actividades desportivas ou
recreativas. E um segmento relativamente mais
idoso, com elevado nivel de educacdo e estatuto
sécio-profissional, maior poder de compra,
sensibilizado para a conservagao do patrimoénio
e constituido, maioritariamente, por estrangeiros
(ingleses, alemaes, holandeses, franceses, belgas,
brasileiros e americanos), mas contendo também
um grande grupo de portugueses (cerca de
40% do segmento); o grupo contem um grande
nimero de turistas que visitam o Norte de
Portugal pela primeira vez, viajam por distancias
maiores durante a sua estada e tém um padrao
de despesas didrias significativamente superior
aos outros segmentos. £ um grupo que visita o

campo regularmente para fins de férias, tanto no
pais de residéncia como em outros paises,
permanecendo, principalmente, em unidades
hoteleiras, mas também em parques de
campismo, em pousadas e unidades TER.
Encontram-se sobretudo em areas rurais do
Minho e procuram o destino mais na época alta,
por periodos de tempo relativamente mais
prolongados. O grupo estava, particularmente,
satisfeito com o destino Norte de Portugal e
indicou uma grande propensao para recomendar
o destino. Este grupo, muito sensivel a preser-
vacdo do patriménio, sugeriu como melhorias
possiveis, principalmente a oferta de mais e
melhores trilhos pedestres, melhor informacao e
sinalizacdo, a oferta de restaurantes tipicos e um
acesso mais facilitado ao patriménio cultural.

Os "entusiastas rurais activos” (26% da
amostra) sdo também motivados pelo rural,
natural e tradicional, mas mais interessados em
actividades recreativas e desportivas e em
oportunidades de convivio. Exigem, geralmente,
mais infra-estruturas e actividades e receiam o
isolamento. E um segmento mais novo, principal-
mente portugués (75% do segmento) e com
bastante probabilidade de passar férias e fins-
-de-semana no campo, sendo um segmento ja
relativamente fiel ao Norte de Portugal, visitando
o destino ao longo do ano inteiro. As despesas
didrias estdo na média, permanecendo estes
turistas, primordialmente, nas imediagdes do
local de estada, estando alojados em hotéis,
pensdes, em casa de amigos e familiares ou casa
propria (segunda casa). O dltimo dado explica,
em parte, a preferéncia pela regido, e a maior
probabilidade em regressar para férias e
recomendar o destino. Este grupo tem uma
imagem muito favoravel do destino, sugerindo,
por outro lado, uma grande variedade de
actividades e ofertas desportivas, culturais e
recreativas, bem como uma mais animada vida
nocturna para tornar o destino mais atractivo.
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3.

Os “naturalistas independentes” (21% da
amostra) procuram, principalmente, um
ambiente natural, despoluido e tranquilo e, a
semelhanca dos exploradores do modelo de
Cohen (1972), ndo valorizam infra-estruturas
turisticas, nem o convivio, nem aspectos
culturais, receando, pelo contrario, uma certa
"urbanizacdo” do espaco rural. E um segmento
principalmente estrangeiro (60%, principal-
mente ingleses, alemdes e holandeses), mais
critico e menos satisfeito com o destino
portugués visitado, embora sejam turistas rurais
experientes, passando férias no campo, tanto no
pafs de residéncia como no estrangeiro. O grupo
demonstrou um padrdo de movimento espacial
mais activo, tipico de um turismo itinerante,
privilegiou 0 campismo, pensdes, hotéis, casas de
campo e unidades TER, mudando, por vezes, o
tipo de alojamento ao longo da viagem. O grupo
encontrava-se predominantemente na regido do
Minho, e também no Douro, mas nao explorava
muito Tras-os-Montes. Tal como os “rurais
calmos” tendiam a visitar o destino na época
alta e por periodos de tempo mais prolongados.
O grupo mostrou-se mais adverso a mudancas
do meio rural, defendendo veementemente a
conservacao do patriménio natural e cultural.
As melhorias sugeridas incidiam sobre activi-
dades ao ar livre “suaves” (passeios pedestres
na natureza, canoagem, natacdo) ou oferta de
restaurantes tipicos, visitas guiadas e museus.

0Os assim-chamados “urbanos” (22% da amostra)
ndo demonstravam uma grande apeténcia pela
ruralidade nem pelo destino visitado, procurando
infra-estruturas de maior escala, divertimentos e
uma variedade de atraccles e actividades,
eventualmente incompativeis com um destino
rural “auténtico” e calmo. Trata-se de um
segmento mais novo e também predominante-
mente portugués, apesar de conter também um
grande numero de estrangeiros (sobretudo
alemées, franceses, espanhais, ingleses e

holandeses). Este grupo estd, geralmente, menos
interessado em férias no campo, utilizou na sua
estada principalmente o self-catering (campismo
e casa alugada) ou hotéis, permanecendo
sobretudo no Minho e Douro, mas nao viajando
em grandes distancias na regido. Nao tendo uma
impressdo muito favoravel do destino, este
segmento tem pouca probabilidade de regressar
ou recomenda-lo. Para melhor satisfazer este
grupo, seria necessario investir na oferta de
infra-estruturas de turismo e recreio, associadas
com motivacdes hedonistas e mais tipicas de
destinos mais urbanos.

A anélise dos perfis destes segmentos permite-
-nos identificar grupos mais compativeis do que
outros. Assim os “entusiastas rurais calmos” e os
“naturalistas independentes” procuram ambos um
destino rural calmo, natural, “auténtico”, enquanto
que os outros dois grupos apreciam um maior grau
de variedade e actividades, uma oferta turistica mais
desenvolvida, baseada em novas infra-estruturas.
Contudo, os “entusiastas rurais activos” mostram-se
mais interessados na ruralidade e na natureza do
que os “urbanos”, podendo ficar satisfeitos com
actividades mais faceis de integrar num destino rural
que opte por um desenvolvimento sustentavel (e.g.
as actividades ao ar livre “suaves” anteriormente
mencionadas, cursos de artesanato, eventos
folcléricos, etc.). Por isso, podem ser considerados
mais compativeis com os primeiros dois segmentos.
Os “urbanos” apresentam-se, efectivamente, como
0 grupo mais deslocado no espaco rural.

3.4. Implicagdes dos resultados do estudo para o
marketing do destino rural analisado

Os resultados obtidos permitem, ndo somente
compreender melhor o mercado efectivo do turismo
rural em Portugal e, deste modo, desenvolver a
oferta turistica, o “produto global”, bem como a sua
comercializacdo, indo ao encontro deste mercado.



Neste dominio, sobretudo uma analise mais
aprofundada do mercado, como através da segmen-
tacdo, com base nos beneficios procurados no destino
rural, apresenta-se como muito Gtil. Efectivamente,
verificou-se a existéncia de um mercado com motiva-
cOes, caracteristicas e comportamentos heterogéneos.
Os perfis identificados poderdo apontar para
estratégias de marketing diferenciadas, como uma
aposta nos “entusiastas rurais calmos”, na época alta e
nos “entusiastas rurais activos”, na época baixa.

Ora, para os primeiros, seria fundamental a
preservacao e valorizacdo do patriménio, bem como
uma melhor informacdo sobre e acessibilidade do
mesmo, sendo para além disso desejaveis investi-
mentos na sinalizacdo, em trilhos pedestres e
restaurantes tipicos. Simultaneamente, seria
necessario apostar no acesso do destino aos
mercados internacionais, eventualmente através de
operadores turisticos especializados neste tipo de
turismo, ou ainda através de uma ligacdo mais
directa, criada através de um site na Internet,
desenhado de modo apelativo para este mercado,
ou ainda através de uma tentativa de fidelizacdo
deste mercado muito interessante. A criacao e
divulgacdo de marcas de prestigio podera ainda ser
uma aposta estratégica de muito interesse, como no
caso das Pousadas ou dos Solares de Portugal, estes
Gltimos com certificacdo de qualidade de servico, e
ainda associados a uma rede europeia de casas de
turismo em espaco rural de referéncias.

Para os segundos, sobretudo portugueses mais
novos, uma oferta complementar de actividades ao
ar livre e de aventura seria desejavel, desde que ndo
ponha em causa a preservacao do ambiente natural
e seja oferecida em espacos delimitados, ndo
entrando em choque potencial com os “entusiastas
rurais calmos”. Também outras actividades, de
natureza mais cultural e social, como festas, eventos
e cursos de todo o tipo, que podem até contribuir
para a preservacdo, por exemplo, de um oficio

5 Designado de “Europa das Tradigdes” (ver http:/
www.europetraditions.com/).

artesanal, apresentam-se como ofertas interessantes
para este tipo de mercado, abrindo portas para o
desenvolvimento de novos produtos turisticos e
constituindo, assim, oportunidades para a criacdo de
novos empregos. Este mercado, sendo predominan-
temente doméstico, serd mais facil de atrair, através
de esforcos de comunicacdo de mercado bem
direccionados e accdes promocionais, podendo
apostar-se neste mercado também numa estratégia
de fidelizagdo, até com maior potencial de sucesso,
se comparado com os “entusiastas rurais calmos”.

As caracteristicas de ambos os segmentos
permitem uma avaliacdo do seu potencial contributo
para o desenvolvimento sustentavel do destino,
tanto ao nivel cultural e social, como ambiental e
econdmico. No caso do segmento dos “entusiastas
rurais calmos”, o tipo de interesses ao nivel da
valorizacdo do patriménio, tanto cultural como
ambiental, serd certamente um indicador deste
potencial contributo para a sustentabilidade.
A exigéncia relativamente menor a nivel de um
conjunto de ofertas e infra-estruturas turisticas, bem
como o elevado nivel de despesas dirias e as
estadas mais prolongadas apresentam outros
indicadores do interesse econémico deste mercado.

Por outro lado, os “entusiastas rurais activos”
poderdo apresentar como importante indicador de
sustentabilidade o maior potencial de fidelizacdo e o
habito dos seus membros viajarem para as areas
rurais do Norte de Portugal, também na época baixa.

De qualquer modo, antes de se tomar alguma
decisdo ao nivel da escolha do mercado-alvo, serd
fundamental analisar também a prépria area de
destino e o seu potencial em vir a satisfazé-lo.
Para certos destinos serd, por exemplo, dificil atrair o
primeiro grupo de turistas rurais internacionais,
porque ndo apresenta um produto global que, numa
perspectiva de concorréncia internacional, possa ser
considerado um destino rural com alguma
“autenticidade”, valores patrimoniais preservados,
um conjunto edificado e um ambiente natural que
corresponda a imagem idealizada do espaco rural,
deste mercado.
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Percebe-se, assim, que o conhecimento do
mercado e dos seus segmentos permite ao destino
escolher o mercado-alvo que o interessa atrair,
tendo, simultaneamente, em conta as suas especifici-
dades e vantagens competitivas, face aos destinos
concorrentes, na perspectiva deste mesmo mercado.
A combinacdo das necessidades do mercado-alvo e
das vantagens competitivas do destino sustenta a
estratégia de posicionamento do destino, visando
uma imagem apelativa para o mercado-alvo e,
simultaneamente, distinta dos concorrentes. Estas
definicdes estratégicas permitem, subsequente-
mente, elaborar o j& referido “marketing mix", i.e.
desenvolver o produto global do destino, apelativo
para este mercado, sendo também importante saber
divulgar de modo eficaz este produto, fazé-lo chegar
a este mercado, ainda a um preco aceitavel.

4. Conclusoes

A reflexdo apresentada demonstrou a relevancia
e o potencial do processo, das estratégias e das
técnicas do marketing, numa perspectiva de areas de
destino, orientada, simultaneamente, pelo mercado e
pelo produto global a desenvolver num contexto
geografico, social, cultural e ambiental especifico.

Sobretudo destinos turisticos rurais, frequentemente
caracterizados por recursos primarios naturais e
culturais frageis, recursos financeiros e humanos
escassos e uma “industria turistica” fragmentada,
poderdo ganhar outra eficicia, se adoptarem uma
estratégia de marketing inteligente, adaptada ao
potencial local e regional e orientada pelas oportuni-
dades de mercado. Para além disso, estratégias e
accdes conjuntas permitirdo ganhar outra massa
critica, bem como outra motivacdo e identificacdo com
0 processo, envolvendo todos os stakeholders locais,
num projecto de desenvolvimento turistico, partici-
pado, integrado e sustentavel.

Para definir a posicdo estratégica da area de
destino, escolher o mercado-alvo e orientar o
produto e a comercializacdo no sentido de se Ihe
adaptar, os estudos de mercado sao fundamentais.

A andlise de mercado de turistas que visitam o
Norte rural de Portugal, cujos resultados foram
brevemente apresentados, permitiu concluir que
existem, efectivamente, diferencas no seio deste
mercado, contrariando a visdo estereotipada do
mercado homogéneo de turistas que procuram o
espaco rural. Os grupos apresentados podem ser
entendidos como segmentos de mercado, cuja
atractividade tem que ser avaliada, com base em
varios critérios, tais como: beneficios e custos
econémicos, sécio-culturais e impactos ambientais.




Alguns segmentos poderdo interessar mais a
algumas regides, dadas as suas caracteristicas, 0s
seus recursos e objectivos de desenvolvimento.
Alguns segmentos poderdo ser atraidos e servidos,
simultaneamente, enquanto outros parecem mais
incompativeis, exigindo uma especializacdo espacial
ou, no minimo, temporal.

As areas rurais terdo que seleccionar bem o tipo
de turista a atrair, evitar a massificacdo e a concen-
tragdo espacial e temporal de turistas, assegurando
sempre a prioridade da preservacao do patriménio.
Neste sentido, 0 marketing dos destinos rurais é algo
mais condicionado e depende muito da correcta
definicdo e delimitacdo do mercado-alvo.

Seja qual for o mercado-alvo seleccionado, a sua
atracgdo e a sua satisfacdo dependerdo da compre-
ensdo das suas expectativas e desejos, pois sao esses
que determinam a qualidade percebida do destino
turistico e de seus servicos e, assim, o potencial de
fidelizacdo do mercado.

A seleccdo e atraccdo de segmentos especificos,
para destinos especificos, em alturas especificas,
pode ser entendida como “gestdo da procura”.
Ha recursos originais que constituem frequente-
mente o elemento apelativo e diferenciador de um
destino rural e que devem ser preservados, néo
somente pelo principio de conservacdo de
patriménio, como garantia de qualidade do processo

de desenvolvimento global, mas porque também
permite o sucesso, a longo prazo, de um destino
numa optica econémica. Conjugam-se aqui 0s
interesses econdmicos com 0s interesses sociais,
culturais e ecolégicos no anseio de um ideal de
desenvolvimento sustentavel do destino. O “marketing
integrado e sustentavel do destino”, baseado numa
cuidadosa "gestdo da procura turistica”, visa utilizar
os instrumentos do marketing no sentido de atrair e
melhor satisfazer um mercado-alvo, estrategica-
mente escolhido, considerando sempre objectivos
mais abrangentes do desenvolvimento do destino.
Parece-nos uma abordagem muito interessante para
o planeamento e gestdo de um destino, com
potencial para dinamizar também destinos turisticos
frageis e estruturalmente em desvantagem, como é
0 caso das dreas rurais.
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