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A Consort4B promoveu no inicio de 2017 a realizagdo de um estudo de mercado,
solicitado pela Camara de Comércio e Industria de Angra do Heroismo, que visava
aferir a percecao dos consumidores locais, dos comerciantes e dos turistas acerca do

comércio tradicional na ilha Terceira.

A proposta solicitada pela Camara de Comércio e Industria de Angra do Heroismo tinha
como objetivo principal determinar as preferéncias dos consumidores e as
oportunidades referentes a atividade do comércio tradicional em Angra do Heroismo e

na Praia da Vitéria.
Globalmente pretendia-se especificar:

e As caracteristicas demograficas dos consumidores;

e O comportamento dos consumidores locais;

e As motivagdes para consumo no comércio tradicional;

e A percec¢do da importancia do preco e da etnocentricidade;

e Comportamentos e praticas dos diferentes comerciantes do comércio
tradicional;

e Levantamento de necessidades e dificuldades do comércio tradicional;

e |dentificacdo de medidas e estratégias para dinamizacdo do comércio
tradicional; e

e Estabelecimento de uma matriz de importancia/prioridade.

No decorrer do processo do estudo de mercado, a conjuntura do comércio tradicional
passou a comportar um novo tipo de consumidor que ja existia, mas em muito menor
numero: os turistas. Este incremento do peso dos turistas na atividade comercial da
ilha deveu-se por um lado ao inicio da operacdo da Ryanair para a Terceira, mas acima

de tudo a operacdao Boston-Terceira-Boston. Esta mutacdo despertou o interesse na
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avaliacdo da percecdo do turista acerca da oferta de atividades na ilha Terceira, pelo

que se aditou ao estudo esta componente.

O comércio tradicional é um formato de comércio que consiste em pequenos e médios
espacos de venda e retalho, situados fora das grandes superficies, em especial nos
centros histdricos. Estes estabelecimentos sao normalmente propriedade de pessoas
individuais e especializados na transacdo de um tipo especifico de produto em

particular.

Ndo nos podemos alhear de que o comércio é hoje, muito mais do que uma atividade
meramente econdmica. Assume um papel inquestiondvel nos dominios social, cultural,
urbanistico, bem como patrimonial, pelo que a sua localizacdo nos centros das cidades

dota as mesmas de um pulsar Unico (Marques, 2001).

A consciéncia dos problemas relacionados com o declinio dos centros das cidades e da
atividade comercial nesses centros conduzem a uma preocupacao, que se reflete nos
esforcos levados a cabo por diversas entidades com vista a revitalizacdo dos centros

historicos e das areas comerciais.

O comércio tradicional da Terceira situa-se em grande parte nas areas que envolvem o
centro histérico das cidades de Angra de Heroismo e da Praia da Vitéria. E, a
semelhanga das demais cidades portuguesas, tem vindo ao longo das ultimas décadas
a sofrer diversas transformacdes que se traduziram numa diminui¢do da vitalidade que
outrora o caracterizava, associada a altera¢des no modo de consumo por parte da

populacdo local.

Se no passado o consumidor do comércio tradicional procurava uma forma de compra
e venda num ambiente de proximidade, onde existia uma base sdlida de confianca,
tanto na qualidade como na escolha seletiva dos produtos, agora pretende maior

diversidade.
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As primeiras ameagas ao comércio tradicional surgiram com o aparecimento das
grandes areas comerciais. Em espagos amplos e modernos, o consumidor conseguia
uma vasta oferta de produtos e servicos a precos muito competitivos, fruto das
economias de escala dessas empresas. Com o surgimento da internet e dos sites de
comércio eletrénico a concorréncia ao comércio tradicional deixou de ser apenas de
proximidade e qualquer empresa, em qualquer parte do mundo passou a concorrer

com o comércio tradicional.

Atualmente, o comércio tradicional vé-se ameagado por uma concorréncia desigual,
que impele a procura de novas abordagens ou condena a uma sobrevivéncia com
dificuldades, consoante a capacidade de reacdo e consciencializacdo dos empresarios

das necessidades e preferéncias dos consumidores.

Porém, ndo existe um comportamento Unico, nem t3ao pouco constante no que se
refere ao consumidor e as suas preferéncias de compra, pelo que se torna premente

uma constante auscultagao.

Este estudo tem por objeto de investigacdo o comércio tradicional da ilha Terceira, ndao
pretendendo esgotar toda complexidade do fendmeno em analise, mas sim tragar um
guadro das dinamicas existentes a data. Como tal, a realizacdo do estudo e respetiva
reproducao de resultados no relatério foi efetuada com base no seguinte modelo de

abordagem:

Empresarios locais

Comércio
Tradicional

Figura 1 — Estrutura de andlise

¥ PORTUGAL :.-.“ UNIAC EUROPEIA
8 %EE%QEE " corme, ’6'2020 vt




y‘&,‘ Ofereca  Knowledge Insighfst _
g Y et onsorlium

oiig= for Business
(4 A)

A auscultagdo dos empresarios locais, dos consumidores e dos turistas pretendia
aportar uma visao global do comércio tradicional, sinalizando os aspetos convergentes
e os divergentes que podem ser trabalhados futuramente em prol da revitalizacdo e
fortalecimento da atividade comercial local. Embora aparentemente modestos, estes
objetivos foram-se complexificando a medida que o trabalho avangava e que novos
elementos surgiam que poderiam alterar ou potenciar a alteracdo das dindmicas

atuais.

O presente relatdrio resulta, pois, de um trabalho de auscultacdo e mapeamento de
percecOes. Nesta sua versdo final — que nunca definitiva — reldne os principais
resultados possiveis e uteis, partilhando algumas leituras particulares sobre a percecdo

local e efetuando sempre que possivel o comparativo com outras realidades.

Este estudo divide-se em trés grandes capitulos. O primeiro capitulo apresenta as
principais observacdes dos consumidores da ilha Terceira com relagdo ao comércio
tradicional, enfatizando os pontos criticos de sucesso da relagdo consumidor-comércio
tradicional. O segundo grande capitulo centra-se num conjunto de agentes — turistas
que visitam a ilha- que tem ganho protagonismo na ilha no decorrer de 2017 e cuja
acdo pode alterar ou potenciar o comércio tradicional. No terceiro, apresenta-se uma

abordagem ao comércio tradicional, valorizando a perspetiva empresarial.

Por ultimo, segue-se um capitulo com consideragdes finais, alicergcadas num exercicio
de reflexao realizado pela equipa a luz dos dados recolhidos e fruto do conhecimento

adquirido pela investigacdo universitdria na drea da estratégia e do marketing.
A metodologia utilizada é descrita sinteticamente em anexo.

Apresentam-se de seguida os resultados referentes aos inquéritos realizados entre

janeiro e maio de 2017 a consumidores, empresarios e turistas.
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Sumario

a. Os consumidores da ilha Terceira, muito embora se desloquem
regularmente aos centros urbanos e valorizem as caracteristicas do
comércio tradicional, ndo tém por habito efetuar a maioria das suas
compras neste tipo de comércio;

b. Existem quatro segmentos de consumidores identificados no mercado
dailha Terceira;

c. O estacionamento e acesso em dias de chuva sdao elementos externos
considerados influenciadores da decisdo de compra no comércio

tradicional;

d. Os consumidores de toda a ilha consideram a possibilidade de
efetuarem as compras no comércio tradicional em Angra de Heroismo,
mas o0 mesmo nado acontece na Praia da Vitoria;

e. Existe um aumento do interesse no comércio tradicional na quadra
natalicia;

f. O alargamento do horario de funcionamento e a abertura ao sabado e
ao domingo sdo solucdes que parecem adequadas para os segmentos
encontrados.

g. A qualidade de atendimento é um fator auspicioso, referido quer por
comerciantes, quer por consumidores.

h. Ailha Terceira apresenta um elevado potencial de turismo, em especial
no que respeita ao segmento de lazer e a sua capacidade em captar
segmentos de mercado ainda ndo muito comuns na regido, como é o
caso dos EUA e do Canada, mas com proveniéncia fora da comunidade
acoriana radicada nesses paises;

i. Ao nivel sociodemogrifico, o visitante atual da ilha Terceira tem trés
perfis distintos com a particularidade comum de serem viajantes

experientes que obtém online informagGes sobre os destinos;

- PORTUGAL URIAD BUROPEA
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O inquérito ao visitante da regido permite concluir que os recursos

—

naturais e a paisagem, a vontade em conhecer e visitar um destino até a
data desconhecido sdo os principais motivos da escolha do destino;

k. Refira-se que os turistas a semelhanca dos locais, referem sentir a falta
de comércio com produtos e marcas diferenciadas;

I.  Os turistas classificam de forma muito positiva a oferta de atividades
em geral na ilha Terceira, contudo apontam alguns reparos as atividades
de entretenimento, ao comércio e a restauracdo que podem e devem
ser tidos em consideragdao numa ag¢ao conjunta de melhoria;

m. Face aos perfis de turistas encontrados sugere-se a adequacdo da
atividade comercial por forma a oferecer uma proposta de valor
apelativa a casais jovens, ainda sem filhos, a familias com filhos
pequenos e a reformados;

n. Os resultados encontrados nos inquéritos efetuados aos comerciantes
atestam a consciéncia empresarial dalguns problemas, também
identificados, pelos consumidores, como é o caso dos hordrios e do
estacionamento;

0. Os comerciantes reforcam a ideia, porém, de que a alteracdo dos
hordrios ndo pode ser levada a cabo apenas por eles, uma vez que
existem dimensdes conexas que deverdao ser também alteradas, se
atendermos ao bem-estar dos colaboradores;

p. A divergéncia encontrada entre a visdo do cliente e a visdo do
empresario quanto ao cartdo do comércio tradicional, indicia a
necessidade de se reavaliar a estratégia associada a este cartdo;

g. Uma nota consistente tanto nos empresdrios angrenses, como nos
praienses refere-se a necessidade de promocdo de atividades de
dinamizacdo do centro urbano. Estas medidas estdo também de algum

modo subjacentes nas percec¢des dos consumidores e dos turistas.
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2.Percecao dos consumidores locais sobre o
comércio tradicional

Os interesses relacionados com o comércio tradicional conduzem a procura da sua
renovagdao, estando esta impreterivelmente relacionada com o modo como os

consumidores avaliam este formato de comércio.

Desenvolver um estudo sobre a percecdo do consumidor acerca do comércio
tradicional levanta a partida alguns problemas de natureza conceptual de grande
relevancia. O primeiro diz respeito a no¢ao de comércio tradicional, pelo que apds
definidos os conceitos base subjacentes a este, pode-se avancar para um trabalho de
campo. Por seu turno, o segundo pretende-se efetivamente com a necessidade de
reconhecer que a perce¢ao de cada individuo é algo muito prdpria, de natureza

subjetiva e que reflete um contexto situacional.

Assim sendo, os problemas que estes dois conceitos levantam prendem-se,
essencialmente, com o facto de embora serem basilares neste trabalho, induzem a
uma visdao muito particular do fenédmeno, refletindo o quadro mental dos participantes
no estudo. Pelo que as conclusdes dele retiradas, podem vir a ser alteradas, bastando

para tal uma alteracado conjuntural.

Para se compreender e garantir uma visdo global da percecdo dos consumidores
partiu-se da afirmacdo de Andrew Tuck sobre o que devera ser o comércio: “Shopping
should be enjoyable, staff should be nice and product offers innovative and well-
displayed”. Combinando o estudo internacional deste autor, com os trabalhos
realizados sobre o comércio tradicional nas cidades de Ponta Delgada, Ribeira Grande,

Coimbra e Porto elaborou-se um inquérito para aplicar aos consumidores/passantes
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nos centros histéricos das cidades de Angra do Heroismo e da Praia da Vitdria, através

de entrevistas estruturadas com base em questionario.

Para conseguir uma amostra representativa dos consumidores locais (nivel de
confianga de 95%), efetuou-se a estratificagdo da amostra por género, faixa etaria e

zona de residéncia, conforme se observa na tabela seguinte:

Homens Mulheres Menores de 30-40 40-50 50-60 Maiores 60

30
Angra do 117 120 67 46 44 39 41
Heroismo
Praia da Vitoria 71 76 43 27 27 25 25

Tabela 1 — Estratificacdo da amostra

Com vista a sondar uma amostra desta natureza optou-se por fazer uma selecao dos
pontos e hordrios de recolha, alternando entre Angra do Heroismo e a Praia da Vitdria
e cobrindo trés periodos do dia: inicio da manh3; pausa do almocgo e inicio da tarde; e
final da tarde. A escolha destes momentos de recolha, prendeu-se com o facto de ser
nestes que se verificou um maior fluxo de entradas/saidas de

consumidores/passantes, no centro histérico destas cidades.

O inquérito empregue abordava questGes acerca das modalidades, frequéncia,
hordrios e motivos pelos quais os individuos efetuavam compras no comércio
tradicional. Por fim, foi solicitado aos participantes que classificassem alguns aspetos
relativos ao comércio tradicional, por forma a identificar quais os principais fatores
gue induzem a uma maior preferéncia do comércio tradicional - qualidade do
atendimento; qualidade dos produtos; diversidade dos produtos; localizacdo; horario

de abertura/encerramento das lojas; acessibilidades; entre outros.

A amostra é representativa da populacdo da ilha Terceira (95% de nivel de confianca),

tendo por base as varidveis género, concelho de residéncia e faixa etaria.
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A amostra vadlida e tratada neste estudo era composta por 290 individuos, sendo 53,4%

dos inquiridos sdao do sexo feminino:

Mulher

Figura 2 — Distribuigdo da amostra de consumidores por género

No que respeita as idades, seguindo o critério de estratificado empregue, obteve-se

uma amostra com uma idade média de 42 anos, com a seguinte distribuicdo:

81
76
71
66
61
56
51
46
41
36
31
26
21
15

o
M
ey
=]
[+.2]

10 12

Figura 3 — Distribui¢do da amostra de consumidores por idade

O intervalo de idades na amostra ia dos 15 anos aos 88 anos, havendo uma grande

preponderancia das faixas etdrias entre os 24 e os 56 anos.
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Analisando a varidvel que expde o estado civil dos participantes constata-se que cerca
de 55,2% da amostra sdo individuos casados ou em unido de facto, enquanto 36,2%

sdo solteiros ou vituvos e 8,6% sdo divorciados/separados.

Divorciado/separado -
Casado/unido de facto —

Solteiro/viuvo

Figura 4 — Distribuigdo da amostra de consumidores por estado civil

Cruzando a informacdo do estado civil com o género dos inquiridos constata-se o

seguinte:
Situacdo conjugal
Solteiro/vilvo  Casado/unido de  Divorciado/separado
facto
Género: Feminino 59 82 14
Masculino 46 77 10
Total 105 159 24

Tabela 2 — Cruzamento dos consumidores por género e situagdo conjugal

Denote-se que ndo existem grandes disparidades quando analisados

comparativamente os géneros face ao estado civil.
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Doméstico(a)
Reformado
Estudante
Desempregado

Empregado por conta propria

J
e
)
J
—
empregado por conta de outrem (MM

Figura 5 — Distribuigdo da amostra de consumidores por situagéo profissional

Cerca de 64,2% dos inquiridos encontram-se empregados por conta de outrem, 11,5%
estdo empregados por conta prépria e 12,5% ja se encontram reformados. Quando
analisados estes dados de forma cruzada com género, constata-se que a populagdo
masculina apresenta uma percentagem maior de trabalhadores por conta prdpria
(54%). O mesmo fendmeno constata-se no que respeita a situacdo de desempregado e
reformado, onde os homens representam 61,5% e 58,3% respetivamente da

populacdo nessas categorias.

Uma das questdes que surge sempre como pertinente quando se fala de comércio é a
disponibilidade de rendimentos para o consumo. Considerando como objetivo
determinar essa predisposicdo para o consumo, empregou-se a escala do rendimento

subjetivo. Esta escala amplamente validada no dominio dos estudos sociais a nivel

— i mor
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internacional, permite agrupar os individuos de acordo com a sua percecdo do seu
estado face ao rendimento. Neste sentido, a titulo exemplificativo, os individuos que
refiram encontrar-se numa situagdo em que é muito dificil viver com o rendimento

disponivel tenderao a ser aqueles que terdo menor possibilidade de consumo.

50,7
'

O rendimento atual O rendimento atual E dificil viver com o E muito dificil viver
permite viver permite viver rendimento atual com o rendimento
confortavelmente atual

Figura 6 — Distribui¢do da amostra de consumidores por rendimento subjetivo

No caso da presente amostra cerca de 77,3% dos inquiridos apresentam niveis de
rendimento que indiciam capacidade e predisposicdo de compra. Apenas 5,2% dos
inquiridos indicam estar numa situacdo em que o rendimento disponivel é

efetivamente diminuto para fazer face as despesas correntes.
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Figura 7 — Distribuigdo da amostra de consumidores por dimensdo do agregado familiar

No que concerne a dimensdo do agregado familiar constata-se uma predominancia de
agregados de 2 a 4 pessoas (77%). Existe um numero ainda considerdvel de agregados

unipessoais (15%).

No que respeita ao local de trabalho, 66% dos inquiridos afirma trabalhar no concelho
de Angra e 34% no concelho da Praia da Vitéria. Porém, se subdividirmos com base
num critério geografico de dentro da cidade e fora da cidade, na cidade de Angra do
Heroismo temos 55,2% dos inquiridos e na cidade da Praia da Vitdria ficamos com
12,8%. Embora existam algumas diferengas, os resultados, quando analisados pelas
varidveis concelho de residéncia e de trabalho, apresentam as mesmas tendéncias do

total.

Apos esta caracterizacdo inicial do perfil dos participantes no estudo, apresenta-se a
analise das preferéncias dos consumidores. Em primeiro lugar procurou-se aferir onde

eram efetuadas normalmente as compras, tendo-se dado como opgdes as seguintes:
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e Comércio Tradicional de Angra do Heroismo
e Comércio Tradicional da Praia da Vitoria

e Grandes Superficies

e Lojas de conveniéncia ou de bairro

e Lojas online

Todos os individuos afirmam efetuar compras no comércio tradicional de Angra do
Heroismo, muito embora as percentagens de consumo variem muito, como se pode

constatar no grafico seguinte:

LC/LB

GS

CTPV

CTAH

Online

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Inexistente M Menos de 10% mEntre 102 30% m Entre 30% e 50% m Entre 50% e 80% Mais de 80%

Figura 8 — Modalidades de compra

Porém, 62% dos inquiridos afirma efetuar menos de 10% das suas compras no
comércio tradicional de Angra de Heroismo. Denota-se que os habitantes de toda a
ilha consomem no comércio tradicional de Angra do Heroismo, mas o mesmo ja ndo
acontece com o comércio na Praia da Vitéria, pois 44% dos inquiridos ndo efetuam
compras nesse concelho. A modalidade de comércio que atrai uma maior percentagem

de compras sdo as grandes superficies, que contam com a preferéncia dos

i s
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consumidores no que toca a maioria das compras: 74% dos inquiridos efetuam mais de
50% das compras nas grandes superficies. As lojas de conveniéncia e as lojas de bairro
ndo tém grande expressao, havendo uma percentagem elevada de individuos que
afirma nao efetuar qualquer tipo de compra nestas lojas de comércio (57%). Uma
alternativa de comércio que ja apresenta alguma expressao é o comércio eletrénico,
mas com maior incidéncia nos baixos montantes de compra — 40,6% adquirem online

menos de 30% das suas compras regulares.

Quando questionados sobre a percentagem de compras de natal que sao efetuadas no

comércio tradicional obtém-se a distribuicdao constante da Tabela 3.

Percentagem de compras de natal no Percentagem de compras normalmente Percentagem de compras normalmente

% compras comeércio tradicional efetuadas no comércio tradicional AH = efetuadas no comércio tradicional PV

Nzoefetuou [ 3 o I 130
Menos de 10% [N 33 I 69
Entre 10e30% [ v o7 I 62
Entre 30% e 50% N AN ERERDEEEE 7] | 27l 18
Entre 50% e 0% NN 2l 13l 7
Maisdeso% NI ] | ] | 4

Tabela 3 - Percentagem de compras de natal efetuadas no comércio tradicional

Os valores obtidos demonstram que o comércio tradicional é mais procurado na época

natalicia.

Questionados quanto a frequéncia com que vao ao centro da cidade, 55,9% dos
inquiridos afirmam ir todos os dias ao centro da cidade. Os restantes apresentam o

seguinte registo de frequéncia.

Neste dominio ndo foram encontradas diferencas significativas entre os habitantes do
concelho de Angra de Heroismo e os do concelho da Praia da Vitéria. Porém, apesar de
visitarem regularmente os centros das cidades, a percentagem de compras efetuadas

nos mesmo é bastante inferior.
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Frequéncia com que faz compras

Diariamente 32
Semanalmente 51
Mensalmente 33

Ocasionalmente
Nunca

15,

Tabela 4 — Frequéncia com que faz compras no comércio tradicional

Os inquiridos em situacdo profissional “Doméstico(a)” fazem compras no comércio
tradicional diariamente, os estudantes dividem-se de forma equilibrada entre
semanalmente e ocasionalmente, como se verifica na Figura 9 - Frequéncia com que
faz compras no comércio tradicional por situacdo profissional. Os restantes grupos

realizam compras no comércio tradicional “ocasionalmente”.

Doméstico(a) .

Reformado

Estudante

Desempregado

Empregado por conta propria

Empregado por conta de outrem

=]

50 100 150 200

M Diariamente M Semanalmente B Mensalmente M QOcasionalmente B Nunca

Figura 9 - Frequéncia com que faz compras no comércio tradicional por situagdo profissional
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Assim, podemos concluir que os inquiridos de toda a ilha revelam uma presencga
assidua nas zonas de comércio tradicional, muito embora esta nem sempre seja a

modalidade onde efetuam mais compras.

Procurou-se de seguida verificar qual a preferéncia de horario para efetuar compras,
havendo uma clara preferéncia pelo periodo da tarde —38% no periodo entre as 17:00

e as 20:00 e 25,4% entre as 14:00 e as 17:00.

Pos-Laboral
Horario Laboral

Depois das 20:00

Entre as 17:00 e as 20:00

Entre as 14:00 e as 17:00

Entre as 12:00 e as 14:00

Entre as 9:00 e as 12:00

Antes das 9:00

0

&

2056 400 60% 80% 100%

mFeminino = Masculino

Figura 10 — Preferéncia de hordrio de compras

Quando analisada a preferéncia tendo em conta o género dos individuos constata-se
gue o peso relativo dos homens é superior no periodo da manha e apds as 17:00.
Porém, se analisarmos considerando a situacdo profissional, constatamos que os
individuos que afirmam efetuar compras no periodo da manha sdo reformados ou
desempregados. Os empregados por conta de outrem manifestam uma clara

preferéncia pelo periodo pés 17:00, como se constata da Figura 11.
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B Antes das 9:00 B Entre a5 9:00e a512:00 M Entre as 12:00 e as 14:00
B Entreas 14:00eas 17:00 M Entre as 17:00e as 20:00 ™ Depois das 20:00

Horario Laboral Pds-Laboral

Entre as 9:00
eas12:00

Entre as

Entre as 14:00 e as 12:00 e as Labe
Entre as 17:00 e as 20:00 17:00 14:00

Figura 11 — Preferéncia de hordrio de compras pelos empregados por conta de outrem

Procurando perceber se o nivel de rendimento influencia a preferéncia de horério para
efetuar as compras, efetuou-se uma andlise comparativa entre os diferentes escaldes,
tendo-se constatado que os hordrios 17h-20h e 14h-17h sdo os apontados pela maioria

dos inquiridos, em qualquer uma das tipologias de rendimento.

Pds-Laboral

Horario Laboral

|
I
Depois das 20:00 NN

Entreas 17:00 e as 20:00

Entreas 12:00 e as 14:00
Entre as 9:00 eas 12:00

Antes das 9:00

Entreas 14:00 e as 17:00 |
I 1

(=]
)
(=]
I
(=]
o]
o

80 100

B O rendimento atual permite viver confortavelmente B O rendimento atual permite viver

m E dificil viver com o rendimento atual m E muito dificil viver com o rendimento atual

Figura 12 — Preferéncia de hordrio de compras pelos empregados por nivel de rendimento
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Quando questionados em que periodo da semana tém por habito ir as compras, a
maioria dos inquiridos referiu o sdbado como o dia mais comum. Porém, existe ainda
uma percentagem de individuos significativa que nao faz distincdo dos dias e afirma

efetuar compras todos os dias da semana ou todos os dias Uteis.

Frequéncia
Segunda-feira == 11
Terca-feira 1 2
Quarta-feira n 4
Quinta-feira =] 5
Sexta-feira I 25
Sébado - 83
Domingo = 9
Durante a semana L
Fim de semana = 1 40
Todos os dias (— 33
Sexta e Sabado [ 31
Um dia de semana e um ao fim de semana (=] 8
Padrdo misto (mais de um dia se semana e fds) ] 10
Total 290

Tabela 5— Preferéncia de dia da semana de compras

A maioria dos inquiridos costuma efetuar compras sozinho (51,4%) e os que tém por
habito ndo o fazer sd, costuma fazer-se acompanhar por familiares (78,3%) ou por

familiares e amigos.

O Acompanhado B Sozinho

Masculino

Feminino

Figura 13 — Modalidade de compra acompanhado ou sozinho por género
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A maioria dos inquiridos realizam compras sozinhos, quer sejam homens ou mulheres.
Verificam-se, porém, valores muito préximos entre ir as compras sozinho e

acompanhado.

Para se deslocarem aos centros da cidade a modalidade de transporte mais empregue
€ em veiculo particular, o que pode posteriormente refletir-se nalguns considerandos

dos consumidores face ao comércio tradicional.

Valor
A pé I -
De carro (I
De Transportes Publicos . 8
A pé e de carro | 6
Omisso | i
Total 290

Tabela 6— Modalidade de transporte empregue

Procurando determinar se a situacdo conjugal influéncia o modo de deslocacdo,

efetuou-se a andlise cruzada que originou o seguinte grafico:

Divorciado/separado [ Casado/unido de factco  ESolteiro/vitvo

A pé ede carro

De Transportes Publicos

De carro

A pé
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Figura 14 — Modalidade de transporte por situa¢do conjugal
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Neste dominio ndao se encontraram diferengas significativas, com exce¢dao dos

transportes publicos que ndo sdo utilizados por divorciados e separados.

De seguida procurou-se aferir os habitos de consumo da amostra, tendo-se
inicialmente questionado os individuos sobre o tipo de produtos e servicos que

costumam adquirir no comércio tradicional.

Restauragdo —
Calcado —
Vestuario —

Livraria _
Bens alimentares _
Equipamentos lar _

Perfumaria ﬁ
Material Informatico ﬁ
Brinquedos H

0 20 40 60 80 100 120

Figura 15 — Tipologia de produtos e servicos sempre consumidos no comércio tradicional

A restauracdo e o calgado sdo as categorias procuradas com maior regularidade (35% e
23% dos inquiridos respetivamente), seguidos do vestudrio com 19%. Esta
hierarquizagao de consumo é similar a encontrada em outras cidades portuguesas
(Ponta Delgada, Coimbra e Porto). Porém, os valores sdo tendencialmente inferiores

aos verificados nessas outras cidades. Assim sendo, existe uma margem para
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crescimento em todas as categorias, em especial naquelas em que a preferéncia local

ndo se centra no comércio local.

Mas, como a opcdo de sempre é um extremo comportamental, avaliou-se a op¢ao da
compra de forma regular, tendo-se obtido que a restaura¢ao e o vestuario sdo as

categorias procuradas regularmente por 45% dos inquiridos.

Calcado —
Bens alimentares |
Equipamentos lar |
Livraria |
Perfumaria  |—
Material Informatico  |——
Brinquedos |

0 20 40 60 80 100 120 140

Figura 16 — Tipologia de produtos e servigos regularmente consumidos no comércio tradicional

Novamente as categorias mais referenciadas sdo a restauragdo, o vestuario e o
calcado. Contudo, o vestudrio assume uma posicdo dianteira face ao calcado. Apenas
22% e 23% dos inquiridos afirma adquirir no comércio tradicional da ilha Terceira

brinquedos e material informatico, respetivamente.

Considerando algumas contradigdes nos discursos e praticas dos consumidores,
encontradas noutros trabalhos, procurou-se aferir se existia consisténcia na nao

compra, tendo-se para tal analisado as categorias com base na op¢do “nunca compro”.

hd . )
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Brinquedos

Material Informatico

Perfumaria

Equipamentos lar |
Livraria —

Bens alimentares

Vestudrio |
Calcado |
Restauracio |l
0 50 100 150 200 250

Figura 17 — Tipologia de produtos e servi¢os nunca consumidos no comércio tradicional

A observacdo desta figura permite inferir a consisténcia das afirmac¢des anteriores.
73,26% dos inquiridos afirma nunca comprar brinquedos no comércio tradicional da
ilha Terceira. 67% nunca adquirem material informatico e 59% ndo compram produtos
de perfumaria no comércio local. No que respeita ao vestudrio, 36% dos inquiridos
afirma nunca comprar localmente. Apenas 20% dos inquiridos afirma nunca adquirir

servigos de restauragdo no comércio tradicional e 33% afirma nunca comprar calgado.

Foi pedido aos inquiridos que classificarem alguns aspetos do comércio tradicional. A
excecdo das categorias que dizem respeito a circulacdo em dias de chuva — onde os
inquiridos consideram “Mau” com uma propor¢do 55,3% — todos os outros aspetos
sobre a oferta do comércio referidos no inquérito sdo maioritariamente classificados

de Bom.
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Figura 18 — Valores médios da avaliagéo do comércio tradicional

Os valores médios mais elevados foram obtidos na decoracdo das montras, na
qualidade do atendimento, na simpatia/profissionalismo dos empregados, na relagdo

de proximidade com o cliente e acessibilidade e localizacdo.

Um dos objetivos do trabalho pretendia-se, também, com a avaliagao da existéncia ou
ndo de um comportamento etnocéntrico por parte dos consumidores locais. Por
etnocentricidade entende-se a valorizacdo e preferéncia superior dos consumidores
locais para o consumo dos produtos e servigos da regido por se entender que a
valorizacdo dos produtos regionais é benéfica para a regido e para 0s seus

consumidores.
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Os fatores geradores do comportamento etnocéntrico de compra e as suas
implicagGes para as marcas locais tém sido analisados um pouco por todo o mundo,

pelo que se entendeu aferir também para o caso da ilha Terceira.

250

200

150

100

50

Nunca Poucas Vezes Muitas Vezes Sempre

=\lencione com que frequéncia costuma consumir produtos de origem agoriana?

Estaria disposto a pagar mais por um produto de origem regional?

Figura 19 — Agrupamento dos fatores

Da observacdo da figura depreende-se que apesar de afirmarem consumir
regularmente produtos regionais, os consumidores inquiridos apresentam baixos
indicios de etnocentricidade, ou seja, ndo existe uma predisposicdo para pagar mais
por um por produto ou servigo so por este ser regional. Esta é uma ilacdo importante e
que deve ser considerada pelos empresarios como um alerta, porque com a
possibilidade de compra online e deslocacGes a menores custos, o impacto da

concorréncia externa pode fazer-se sentir mais acentuadamente.

De modo a se compreender como estas varidveis podem moldar o modo como os
consumidores locais reagem ao comércio tradicional efetuou-se uma analise fatorial

com as 19 varidveis de avaliacdo do contexto do comércio local, tendo-se obtido trés
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fatores que explicam 53% da varidncia: caracteristicas da unidade de comércio;

capacidade relacional e ambiente externo.

Caracteristicas da unidade de : : :
. Capacidade relacional Ambiente externo
comércio

eVariedade de escolha eQualidade do atendimento eEstacionamento
*Promogdes de vendas (redugdo eRelagdo de proximidade com o eCirculagdo em dias de chuva
de pregos, brindes,...) cliente eAcessibilidade e localizagdo
eCartdo de cliente eSimpatia/profissionalismo dos
ePossibilidade de aliar as empregados
compras ao lazer eAdequacdo da oferta a clientela
eExisténcias de lojas ou marcas
de prestigio

*Nivel geral de pregos

*Espago adequado quando
acompanhado de criangas

eQualidade da oferta
eSelegdo dos produtos

¢ Configuragéo (layout) da loja
eHorario de funcionamento
eDecoragdo das montras

Figura 20 — Agrupamento dos fatores

Refira-se que a ordenacdo dos fatores reflete o peso que cada uma das varidveis tem
na composicdo do fator. Com os trés fatores obtidos aplicou-se uma técnica de

clusterizacdo, tendo-se encontrado os seguintes segmentos:

F F
1 2 3 4

Caracteristicas da unidade =: 0,07020|dy -0,88367 |#p 0,99262|=: -0,27186

de comércio

Capacidade relacional W -1,15590|=> -0,26609|5] 0,23334|gn 0,85428

Ambiente externo g -0,79873|4p 0,70310|4p 0,85388|% -0,71270

Tabela 7— Quatro segmentos de consumidores

Face aos resultados da analise de clusters, encontraram-se quatro segmentos de

consumidores na ilha Terceira. O primeiro segmento que congrega cerca de 21,8% dos
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agrupamentos podem ser descritos como:

Maioritariamente mulheres, jovens
com agregados de pequena dimensdo
e com menor disponibilidade para o
consumo. Consomem regularmente
servigos de restauracao (86,8%) e
adquirem calgado no comércio
tradicional (60,5%). Compram muito
pouco vestuario no comércio
tradicional.

Maioritariamente mulheres, de faixas
etarias superiores, com rendimentos
médios e altos. Distribuem as suas
compras pelo comércio tradicional,
grandes superficies e online (sdo quem
mais consome online). Sdo também
quem mais consome servigos de
restauragdo com regularidade (92%).
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inquiridos, € um agrupamento que se destaca pela avaliagdo menos positiva da
capacidade relacional das unidades de comércio, bem como avalia negativamente as
condicOes externas. O segundo segmento encontrado, que corresponde a 22,4% da
amostra, avalia positivamente as caracteristicas externas e negativamente as
caracteristicas das unidades de comércio local. O terceiro segmento, representando
26,4% dos inquiridos avalia positivamente as trés dimensGes, em especial as
caracteristicas das unidades e o ambiente externo. O quarto e ultimo segmento, é o
maior segmento correspondendo a 29,3% dos inquiridos e denota valorizar muito

positivamente a capacidade relacional dos estabelecimentos locais.

Analisando todas as demais varidveis de caraterizacdo constata-se que estes quatro

Maioritariamente homens, solteiros e
vitvos, com rendimentos médios, que
gostam de fazer compras
acompanhados. Sdo a proporgdo quem
mais compra vestuario no comércio
tradicional (69,5%) e quem mais
compra ofertas de Natal neste tipo de
comércio.

Figura 21 — Caracterizagdo dos segmentos
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Face as caracteristicas distintas destes quatro segmentos encontrados sugere-se a
realizacdo de agbes direcionadas para cada um deles, retirando partido das suas
especificidades. No caso do primeiro segmento parece existir uma reduzida adaptacao
da realidade do mercado e as necessidades dos consumidores, que acaba por tornar a
experiéncia de compra num momento negativo. Olhando para as preferéncias de
hordrio constata-se que o cluster quatro é guem mais enfatiza o desfasamento horario
entre as lojas e os seus clientes, ndo lhe restando muitas alternativas para além de ir a

uma grande superficie ou adquirir online.
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3.Percecao dos turistas sobre o comércio

O turismo é um fendmeno que pela sua relevancia e crescimento, se torna apelativo as
mais diversas regides. Porém, é também altamente competitivo cabendo a cada regido

encontrar propostas Unicas de valor, que satisfagam quem os visita.

No caso da ilha Terceira muitas sdo as belezas naturais que se aliam a um rico
patrimdnio cultural certificado pela Unesco, ao bem saber receber e a gastronomia rica

da ilha para proporcionar uma experiéncia Unica.

Recentemente, a ilha Terceira tem sofrido alteracdes nos seus influxos turisticos que
merecem ser analisadas para prospetivar respostas e adequar a oferta existente. Num
estudo sobre comércio tradicional e tendo o comércio dado mostras de ser, cada vez
mais, uma via de aproximacdo transcendendo a conveniéncia da compra e incluindo
habitos de compra ligados a valores locais e tradicionais, faz sentido auscultar os
turistas com o intuito de compreender a sua avaliacdo da ilha Terceira enquanto

destino e das suas diferentes ofertas, nas quais se inclui o comércio tradicional.

Assim, procurou-se auscultar os turistas, no final da sua visita a ilha Terceira através de
entrevistas estruturadas com base em questionario, efetuadas em duas linguas:

portugués e inglés.
O questiondrio era composto de trés grandes partes:

e Na primeira parte inquiria-se o turista com relacdo a avaliacao que fazia da sua
viagem a ilha Terceira, indagando sobre os motivos e as atividades
desenvolvidas no decorrer da visita;

e A segunda parte procurava aferir a avaliacdo que o turista fazia de todas as
atividades de comércio e lazer que tinha consumido durante a sua estadia, bem

como determinar as fontes de informacgao utilizadas.
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e A terceira e ultima parte pretendia compreender o perfil demografico do

visitante e aferir os montantes despendidos ao longo da sua estadia.

Esta ferramenta de recolha de dados foi composta com base em estudos prévios sobre
o comportamento dos turistas, aos quais se aditou algumas componentes do
questionario ao viajante do Havai, que pela sua validade cientifica e longo periodo de

uso, tem sido empregue internacionalmente como matriz de referéncia.

A recolha de dados foi efetuada no aeroporto das Lajes durante um més, tendo-se
iniciado a recolha na semana antes do Carnaval e finalizado trés semanas depois. Desta
forma pretendia-se garantir a representatividade de festividades locais de referéncia

nas preferéncias e atividades dos turistas que visitam a ilha.

Foram inquiridos 111 turistas que viajavam nos voos da Azores Airlines, TAP e Ryanair,

tendo do sido validadas as respostas de 108 turistas.

Nos voos da Ryanair e TAP o numero de “turistas” era muito reduzido, sendo
principalmente locais os viajantes destas duas empresas no periodo de recolha.
Acredita-se que com o tempo, e em especial com a época alta do turismo, esta
conjuntura se modifique. Pelo que se coloca uma nota de adverténcia para a nao
generalizacdo das conclusdes deste relatdrio, sob pena de apenas estarmos a refletir

sobre um dos angulos deste fendmeno.

Os inquiridos tinham de possuir duas caracteristicas para fazerem parte do estudo:
terem pernoitado na ilha Terceira, com esta clausula eliminavam-se todos os viajantes
cuja permanéncia na ilha fosse inferior a 24 horas, e ndo serem residentes na ilha

Terceira.

A amostra final ficou quase equitativa em termos de participantes femininos e

masculinos, como se depreende da figura:
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Homem

Mulher

Figura 22 — Distribui¢éo por género da amostra de turistas

Assim, a amostra ficou com 51,8% inquiridos do sexo feminino. Analisando a sua
proveniéncia e idade, encontraram-se trés grupos distintos, nos quais se mantinha a

divisdo quase equitativa entre homens e mulheres.

G1 - 22 maior G2 — menor

*Jovensentre os 26 e os grupo

= nes *Diverso
sProvenientes dos EUA

G3-1¢

*Adultos maiores de 50 anos

*Ativos e reformados
*Provenientes EUA e Canada

Figura 23 — Distribui¢do por idade e proveniéncia

Tal como referido anteriormente aferiu-se a existéncia de um grupo de maior
dimensdo, composto por adultos maiores de 50 anos, provenientes dos Estados
Unidos da América e do Canadd. Note-se que muito embora a sua proveniéncia seja de
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paises onde a comunidade da didspora acoriana é grande, a grande maioria destes
visitantes ndo possuiam qualquer ligagdo aos Acgores, sendo para muitos uma

descoberta recente.

O segundo grupo identificado era composto por jovens adultos com idades
compreendidas entre os 26 e os 34 anos, também eles provenientes dos Estados

Unidos da América.

O terceiro grupo identificado era constituido por individuos entre os 35 anos e os 50,

provenientes de diversos destinos: Portugal continental; Espanha; Brasil e Inglaterra.

No que concerne a sua situagao profissional, muitos dos inquiridos continuavam ativos

no mercado de trabalho, tal como se constata no gréafico seguinte:

Empregado por conta prépria
Reformado

Qutra

Figura 24 — Distribui¢do por situag¢do profissional

Os empregados por conta de outrem perfazem os 49% da amostra, enquanto que os
empregados por conta prépria sao cerca de 20% dos respondentes. Esta ultima

percentagem é superior aos valores nacionais de referéncia para a categoria.

Uma das questdes que carece sempre de analise é a experiéncia do viajante, pois ela
condiciona o seu potencial de retorno e influencia o modo como o visitante avalia a

experiéncia. Ou seja, um individuo com uma reduzida experiéncia de viagem pode ser
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mais critico com relacdo a alguns aspetos por ndo ter pontos de referéncia passados
ou pelo contrdrio avaliar de forma mais ligeira a sua experiéncia. Pelo que os turistas

foram questionados sobre a frequéncia com que costumam viajar de férias.

Viajantes
experientes e

O 3¢ 5%
Mais de trés vezes por ano \\
0
Trés vezes por ano - 8.43% X
’ / ativos
0,
oussvezes poranc (D 39.76%
Menos de uma vez por ano - 16.87%

0 5 10 15 20 25 30 35

Figura 25 — Distribuigdo por hdbitos de viagem

Tal como se constata do grafico acima apresentado, a grande maioria daqueles que
visitou a ilha Terceira e participou neste estudo, eram viajantes experientes e ativos

gue tinha permanecido na ilha por um periodo superior a cinco dias.

Figura 26 — Estadia média do turistas

A amostra pela sua sobre-representacdo de voos provenientes de fora da Europa,
acabou por ter um vasto conjunto de participantes que chegaram a Terceira através de
operadores turisticos que oferecem pacotes de estadias de 5 e 7 noites. Pelo que o

valor da estadia média ronda os 5,2 dias, valor este superior aos apontados pelo
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Observatério de Turismo, para a estadia média na ilha Terceira, mas inferior ao

referido para o tipo turista norte americano (PEMTA).

No que respeita a satisfacdo do turista com a experiéncia turistica da ilha Terceira, a

sua avaliagdo é muito positiva, como se depreende do grafico:

Muito satisfeito

U”[I

Muito insatisfeito

Figura 27 — Niveis de satisfagdo com a experiéncia

Do total dos inquiridos, 85,6% afirma estar muito satisfeito com a sua experiéncia de
visita a llha Terceira. Havendo mesmo 69,9% dos inquiridos que considera que a sua

experiéncia na ilha excedeu as suas expectativas iniciais.

[
X
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Ficou aquém
das suas

lgualou as suas
expectativas

Excedeu as
suas
expectativas

Figura 28 — Niveis de satisfacdo versus expectativa inicial

O nivel de satisfacdo com a experiéncia na ilha Terceira foi superior a referida no plano
estratégico e de marketing do turismo dos Agores (2016). Neste relatdrio reportava-se

um nivel de satisfacdo com o destino Acores de 77,9%.

Este nivel geral de satisfacdo com a experiéncia reflete-se na intencdo de retorno ailha
Terceira num futuro préximo, tendo 50,6% dos inquiridos afirmado pensar regressar a
Terceira. Numa nota particular alguns inquiridos afirmaram programar a nova vinda
para um periodo de verdo, com vista a poderem retirar partido de um conjunto mais

vasto de atividades.

Provavelmente ndo

Provavelmente

Muito provavelmente

B Revisita M Recomendacdo
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Figura 29 — Inten¢do de recomendacgdo e revisita

Quando analisadas as respostas na totalidade, considerando a intencdo de revisita e a
recomendacdo a terceiros do destino, denota-se que a recomendacao é superior a

intengdo de revisita.

Quando questionados do porqué desta diferenca houve quem respondesse “ndo quero
repetir o mesmo destino mais de uma vez”. Esta atitude vem refletida no gréfico

seguinte que aponta as razoes para a nao revisita a Terceira.

Muito caro
Cinco anos é um periodo curto para...

Reduzido nimero de atividades
Comeércio pobre

Servicos de saude pobres

N3o me senti bem recebido
Servico pobre

Quero visitar outros locais

Nao vale o investimento

Pouca oferta turistica |

Voo muito longo

Figura 30 — Razdes para a ndo revisita

Os dois inquiridos que referiram a longa duracdo do voo como razdo para ndo repetir a
visita, residiam em estados da costa Oeste dos Estados Unidos da América, pelo que

para chegarem a Terceira tinha efetuado mais do que um voo de longa duragao.

Contudo, para a maioria dos inquiridos esta viagem deixou uma marca muito positiva,

sendo considerada como Unica ou mais especial.
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A viagem de uma vida
Uma viagem regular que . 6%

faco
22%

ma experiéncia

Unica
Mais especial que a maioria das 28%
viagens que fiz
44%

Figura 31 — Descritivo dado a viagem

Constata-se, mesmo que para metade da amostra esta experiéncia deixou uma marca
indelével sendo considerada por 6% como a viagem de uma vida e 44% como mais

especial do que a maioria das viagens que efetuou.

Visitaa
familiares
Viagem e amigos
de ’
negocios__

Férias

Miniférias

Figura 32 — Motivo da viagem
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Cerca de 85% viajaram por motivo de férias ou miniférias. Apenas 9,6% viajaram para a
Terceira para visitar familiares e amigos e 4,82% tinham visitado a Terceira por motivos
profissionais. Considerando o motivo da viagem compreende-se que 46,9% dos
inquiridos tenham afirmado ter viajado com o cénjuge/namorado e com familiares
diretos ascendentes e descendentes (20,48%). Porém, 20,48% dos turistas também

afirmava ter viajado sozinho e cerca de 12% tinha viajado com amigos.

O segmento em lazer é, portanto, o mais relevante para a ilha Terceira. Os valores
obtidos sdo consistentes com os do plano estratégico e de marketing do turismo dos
Agores (2016) que sugeria este segmento como o mais relevante quer no periodo de

verao, quer no periodo de inverno.

A modalidade de alojamento que maior numero de referéncias teve foram os hotéis
(78%), existindo a referéncia por 8% dos inquiridos a alojamento de familiares e
amigos. As demais opg¢des ndo eram muito representativas. Porém, quando dividindo
por concelho, constata-se diferencas significativas entre Angra do Heroismo e a Praia
da Vitdria. A observacdo da prdpria oferta turistica local pode ajudar a compreender as

escolhas dos turistas.

Enquanto que em Angra do Heroismo 82% dos inquiridos tinham ficado alojados em

unidades hoteleiras, na Praia da Vitdria esse nimero descia para os 33%. A modalidade

- PORTUGAL UNIAC EuROPEIA
3 Azgé%RE S “’ come,, ’5'2020 “

A
{
)/
4



or Business

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

SV wledge Insighfs

> ‘\ko Ofereca fnowisdge inignicy, .o

3;.(. R nsorfiym
QA

mais usada na Praia da Vitéria era a cada de familiares e amigos (56%), havendo
referéncia a alojamento de locais (11%). No conjunto de inquiridos também existiu

uma referéncia a alojamento nos Biscoitos (op¢do escolhida por 6 inquiridos).

Procurando aferir se a ilha Terceira tinha sido o objetivo principal da viagem, inquiriu-
se sobre a pernoite em outras ilhas, tendo somente 4 individuos na amostra afirmado

ter estado noutra ilha do arquipélago.

O modo como o turista acede a informagdes sobre o destino antes e durante a sua
estadia pode influenciar a definicdo da expetativa de base e consequentemente a sua
avaliacdo geral da experiéncia consumida. Como tal procuraram-se analisar as fontes
de informacdo, tendo-se revelado a agéncia de viagens online como a principal fonte
de informacdo. Da totalidade dos individuos apenas oito afirmavam ter consultado
apenas uma fonte de informacao antes de iniciarem a sua viagem. Porém, no destino

muitos foram aqueles que n3do sentiram necessidade de procurar informacao adicional.

Fontes de informacg3o Antes da Viagem |Durante a Viagem

Agéncias de viagens ] 10,48% | 2,41%
Operadores de viagens _ 25,30% - 7,23%
Companhia aerea ] 10,84% | 2,41%
Héteis e outras modalidades de alojamento [ 12,05% I 10,84%
Experiéncia pessoal _53% - 14,46%
Recomendac&o de familares e amigos _4% _ 18,07%
Agéncia de viagem online _- 7,23%
Redes sociais N ooz0% M 18,07%
Aplicacdo para Smartphone ou tablete - 15,66% _ 21,69%
Site oficial dos Acores B  565% 10,84%
Revistas L] 9,64% [l 6,02%,

Tabela 8— Fontes de informagdo

Da tabela infere-se, ainda, que existe um conjunto de individuos para os quais esta
viagem ndo é a primeira que fazem a ilha Terceira, uma vez que tém como fonte de
informacgdo a sua prépria experiéncia passada do destino. Ressalta também o facto de
durante a viagem as aplicagdes para tablets e smartphones serem a fonte preferencial

de informacao usada.
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No campo de observacbes referentes as fontes de informacdo alguns individuos
partilharam ter tido dificuldades técnicas com a aplicagdao que tinham escolhido usar

no destino.

As recomendagoes de familiares e amigos, combinadas com as redes sociais surgem

como as segundas fontes de informacdao mais usadas durante a viagem.

Procurou-se de seguida compreender o comportamento destes turistas durante a sua
estadia na ilha, tendo primeiramente questionado como se deslocavam durante as
férias. A grande maioria dos inquiridos afirma so sair do local principal onde estd
alojado a pé, o que condiciona o seu raio de acdo em termos de atividades. Os demais

utilizam as seguintes modalidades:

24%

8%

L

7%

Figura 33 — Mobilidade durante as férias

Quando cruzada a informacao sobre a modalidade e o local do alojamento, constata-se
gue a totalidade dos inquiridos alojados em hotéis na Praia da Vitéria opta pela
modalidade de rent-a-car. Um resultado equivalente é obtido para o caso dos

individuos que viajam com familiares ascendentes e descendentes.

A opcao de autocarro e taxi mereceu o reparo por alguns dos inquiridos de que era
relativamente simples encontrar um taxi, mas ndo era muito simples utilizar os demais

transportes publicos nailha.
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De seguida, os inquiridos foram questionados com relacdo as atividades que
desenvolveram na ilha e acerca do nivel de dificuldade que tinham sentido de
encontrar atividades. Esta ultima dimensdo surge como de grande interesse se
consideramos que o periodo analisado era o de inverno, altura em que algumas
atividades ndo estdo disponiveis pelas condi¢cdes climatéricas ou ndao surgem como as

mais atratividades.

O plano estratégico e de marketing para o turismo dos Acores (2016) apresenta uma
caracterizagdo do mercado emissor norte-americano, que no caso do presente

trabalho surge como os grupos 1 e 2, que convém nao olvidar:

Atividades preferidas no destino: sightseeing, compras, visita a vilas ou aldeias rurais,
experimentagao de Fine Dining; visita a locais historicos, visitas guiadas, galerias e

museus, locais culturais, parques e lugares naturais, entre outros.

Com estes elementos em consideragao e atendendo as caracteristicas da oferta da ilha
procurou-se aferir o tipo de atividades desenvolvidas, efetuando a andlise em quatro
dimensdes: atividades de natureza; atividades culturais; atividades de compra e

atividades de restauracao.

Do vasto conjunto de atividades que s3ao oferecidas na ilha Terceira, duas delas sao
efetivamente referenciadas pela totalidade dos turistas: a observacdo de vistas
panoramicas e marcos naturais e a visita a parques e jardins botanicos. Estas op¢des
ndo sdo de todo surpreendentes uma vez que no estudo de suporte do plano
estratégico e de marketing para o turismo dos Acores (2016) vinha referenciado que os

82% dos turistas procuravam os Agores pela sua natureza e recursos naturais.
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Figura 34 — Atividades de natureza desenvolvidas durante a estadia

Porém, data a notoriedade da oferta de golf da ilha seria de esperar alguma referéncia

a essa atividade. Todas as atividades nduticas apresentam valores relativamente baixos

gue podem ser explicados pelo fato de o periodo em andlise ser o de inverno.

Contudo, a lista de atividades ndo se cinge a componente da natureza, e as atividades

relacionados com a cultura e o patrimdnio local surgem como de grande interesse para

o visitante, como se pode atestar na Figura 35.

Festivais/Festas (Especifique)
Espetaculos

Museu do vinho

Museus

Outros espagos historicos

Locais histéricos militares

o ACSRESE __ 95570 BT

Figura 35 — Atividades culturais desenvolvidas durante a estadia
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O museu de Angra do Heroismo e o museu de vinho dos Biscoitos sao as atividades
culturais mais visitadas pelos elementos da amostra. Uma vez que os dados foram
levantados durante o periodo de Carnaval, época culturalmente muito rica na ilha
Terceira, estes resultados levantam uma questdo pertinente: porque é que os turistas
ndo estdao a consumir esta componente cultural? Serd por desconhecimento ou pela
barreira linguista? Uma das possiveis respostas a esta questdo reside na facilidade de

encontrar e agendar atividades.

Porém, para a quase totalidade dos inquiridos ndo foi muito dificil encontrar

atividades, como se constata no gréfico:

Muito_
dificil

_Um pouco

Figura 36 — Nivel de dificuldade sentido em encontrar atividades

Na Figura 37 — Nivel de satisfacdo com as atividades encontradas na ilha pode-se ainda
constatar que a maioria dos turistas afirma estar satisfeito ou muito satisfeito com as

atividades turisticas encontradas na ilha.
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Figura 37 — Nivel de satisfagdo com as atividades encontradas na ilha

Porém, o nivel de satisfacdo é menos elevado do que o obtido para o destino em si.
Agueles que ndo vém com as atividades ja pré-marcadas, referem existir um nimero

muito limitado de atividades disponiveis, manifestando uma reduzida satisfacao.

Cualidade geral das atividades - i
Tipo de atividades existentes - i
Reserva das atividades - '

0% 10% 2@ 30% 40% 503% 60% 70% 8% 90% 100%

W Ndp satisfatoria (%) = Medianamente satisfatoria (%) Satisfatoria (%) Muito satisfatéria ()

Figura 38 — Nivel de satisfagéo com os processos associados as atividades

Considerando a importancia do comércio tradicional para a experiéncia global do
turista, em especial norte americano que valoriza a possibilidade de compra, foram

questionados diversos aspetos relacionados com a atividade de comércio.
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A primeira questdo que aqui se aborda é o tipo de lojas que foram visitadas pelo
turista durante a sua estadia.
ojas de _ Boutiques de
N o — designer
: T~ __— 6%

_Pequenas lojas
locais
37%

|

Supermercados
25% \ Lojas de
_antiguidades/22
mio
6%

Figura 39 — Tipologias de lojas de comércio procuradas

As lojas de pequena dimensdo foram a tipologia de comércio mais visitada, seguida de
perto dos supermercados. As lojas de duty free aparecem com ndo procuradas,
podendo este numero refletir o facto da maioria dos questionarios ter sido efetuado

na zona de check-in, antes dos turistas terem acedido a sala de embarque.

Na amostra cerca de 8,7% dos turistas afirmaram ter sentido dificuldades em
encontrar lojas onde pudessem realizar compras, pelo que se centrou a analise nos

pontos menos positivos da oferta.

Ndo satisfatoria Medianamente Satisfatdria Muito
Dimensdes analisadas (%) satisfatoria (%) (%) satisfatoria (%)
Numero de lojas existentes 2,6 13,33 66,67 17,33
Diversidade de produtos/marcas 2,74 12,33 71,23 13,70
Servigo prestado na loja 1,39 4,17 xilall 38,33
Capacidade de entenderem os pedidos 2,70 6,76 56,76 33,78
Qualidade geral da loja 1,35 8,11 60,81 29,73

Tabela 9— Nivel de satisfagdo com diferentes dimensées do comércio

o AERRES B - 093020

DOS AGORES

UNIAC EUROPEIA

Flardo € orogen o
DCesomoiimanio Regiccal




or Business

:*‘"*l. Ofereca Knowledge Insighfsg
ag e nsorfiym
(G A)

A componente que surge mais negativamente avaliada pelos turistas é a diversidade
dos produtos e marcas, seguida da capacidade dos colaboradores das lojas
entenderem os pedidos efetuados pelos turistas. Denote-se, ainda, que somando os
dois niveis de satisfagdao superior (satisfatério e muito satisfatério), o nimero de lojas
existentes surge como a dimensdao menos bem avaliada. Estes resultados indiciam: a
oportunidade de abertura de novos espacos, com maior diversidade de marcas e
produtos de notoriedade internacional e a necessidade das unidades de comércio de

apostarem na formacdo dos colaboradores para o atendimento a turistas.

Os turistas sdo conhecidos por adquirirem recordacdes e pecas de artesanato como
extensdao da memdria da sua visita, pelo que se deu uma atengdo particular a estes

itens.

Pecas artesanato

Souveniers

0% 10%  20% 30%  40% 50%  e0%  70%  80% 90% 100%

W Muito dificil  mUm pouco dificil  m Facil m Muito facil

Figura 40 — Facilidade de encontrar pegas de artesanato e souvenires

Apesar da maior dos entrevistados afirmar ndao ser muito dificil encontrar souvenires e
pecas de artesanato, apenas 36% afirmam ter sido facil encontrado lojas com estes
tipos de produtos a venda. E o valor médio despendido neste tipo de produtos foi de

23 euros por agregado familiar.
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Figura 41 — Valor medio despendido em artesanato e souvenires.

Uma atencao especial foi de seguida dada a restauragdo, uma vez que a experiéncia
dos turistas ndo fica completa sem atendermos a componente gastrondmica, tdo rica e
diversificada na ilha Terceira e elemento realcado no plano estratégico e de marketing
para o turismo dos Agores para a ilha Terceira: “Spot especialista: Patriménio Mundial

- Cultura — Religido - Gastronomia e vinhos” In PEMTA (2016).

Numa analise mais global, foi solicitado aos turistas que avaliassem o seu nivel de

satisfacdo com a restauracdo local, tendo-se obtido a seguinte figura:

Nao

Pouco
- satisfeito

Satisfeito

Figura 42 — Nivel de satisfagdo com a restauragdo local

Da observagao da figura denota-se um nivel de satisfagao muito elevado com a oferta

gastrondmica local. Apenas 7% afirmam ndo estar satisfeitos com a oferta encontrada.
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Quando indagados em particular aqueles que se diziam menos satisfeitos acerca dos
motivos para a menor satisfagao a reduzida oferta vegetariana e para criangas eram as
notas predominantes. Esta avaliacdo é consistente e vem espelhada nos resultados
abaixo apresentados quanto ao nivel de satisfacgdo com a diversidade de opg¢des de
comida e tipologia de restaurantes. Muito embora tdo fosse comunicada a falta de
diferenciacdo na oferta, ou seja, a oferta é considerada boa, mas pouco diferenciada

em termos de tipo de pratos oferecidos.

Durante a sua estadia classificam as experiéncias vivenciadas nas seguintes categorias:

Experiéncias
de comida
local

Jantar étnico

Jantar gourmet usica ao vivo

Espetaculo
Clubes noturno
noturnos/bar

Figura 43 — Tipologias de restauragdo experimentada

A maioria dos turistas considera ter experimentado na ilha Terceira jantar gourmets e
jantar étnicos, conseguindo distinguir aquilo que é uma experiéncia cultural local,

daquilo que é uma experiéncia trabalhada em termos de oferta gastronémica.

A semelhanca das atividades anteriores e ndo querendo explorar de forma exaustiva as

diferentes componentes que compdem a experiéncia de restauragdo, procurou-se
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validar o nivel de satisfacdo dos turistas com relacdo ao tipo de restaurantes

existentes, as opg¢des disponiveis e a qualidade geral.

N&o satisfatodria Medianamente Satisfatéria  Muito satisfatdria
Dimens&es analisadas (%) satisfatéria (%) (%) (%)
Tipo de restaurantes existentes 1% 21% 40% 38%
Opcdes de comida (pratos) disponiveis 18% 39% 35% 8%
Qualidade geral do restaurante 0% 7% 54% 39%,

Tabela 10— Nivel de satisfagéo com diferentes dimensées da restauragdo

Neste sentido, 93% dos turistas avaliam com satisfatéria e muito satisfatéria a
qualidade geral dos restaurantes que frequentaram. Uma nota de alerta, refor¢cando

os resultados anteriormente apresentados, é a percentagem obtida de ndo satisfeitos

no que concerne as op¢oes de pratos disponiveis.

Foram ainda questionados quanto as dificuldades sentidas em encontrar ofertas de

restauracdo, tendo a esmagadora maioria afirmado ndo ter sentido qualquer

dificuldade.

Muito
dificil Um pouco

dificil

Muito
facil

Facil

Figura 44 — Nivel de dificuldade encontrar restaurantes
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A maior parte dos turistas que tinha adquirido pacotes de viagens, ndo tinha as
refei¢des incluidas. Foram apurados os seguintes valores gastos em restauragao pelos
turistas durante a sua estadia. O valor apurado é para a totalidade do agregado que

viajava com o inquirido e para uma estadia média de 5,2 dias.

&
(m

10% - Enire 2 DE=e 400

10% - Entre | S0E & 230€

d2% - Menos de *|S0E

Restauracdo

Figura 45 — Valores gastos na restauragdo local

Agueles que afirmaram gastar menos de 150€ na sua quase totalidade estavam
alojados com familiares e amigos e recorriam a preparacdo da maioria das suas
refeicdes. Enquanto que os que gastaram entre 150€ e 250€ tinham pacotes de meia

pensdo agendados previamente, pelo que o valor apenas corresponde apenas a uma

refeicao.

De um modo geral os turistas consideraram gastar pouco em restaura¢do, em termos
comparativos com os seus paises de origem e tendo em consideracdo a qualidade da

oferta local, manifestando uma predisposi¢ao para pagar mais.

Em suma, estes resultados indiciam a existéncia de um conjunto de oportunidades de

melhoria da oferta turistica local e um potencial de abertura de novos negdcios que

respondam a algumas das lacunas encontradas em termos das:
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e Atividades turismo cultural e paisagistico: aposta em ofertas que capitalizem o
potencial da:

a. cultura local e dos eventos/entretenimento local: ex: carnaval,

bailinhos, sanjoaninas, festas da Praia...

Gastronomia e vinhos

c. Patrimdnio - Patrimdénio Mundial (Angra do Heroismo)

d. Religido

e Atividades de comércio: aposta em lojas diferenciadas e com produtos/marcas
apelativas ao turista ou em lojas direcionadas a valorizacdo do patriménio

cultural local;

e Atividades de restauracao: atencdo a oferta diferenciada e aposta em opgdes

47

vegetarianas, havendo espaco para um aumento de preco, desde que

acompanhado de um aumento da proposta de valor experiencial.
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4.Percecao dos empresarios sobre o comércio
tradicional

Os principais eixos comerciais tanto da cidade de Angra de Heroismo, como da cidade
da Praia da Vitdria encontra-se no centro histdrico da cidade, compreendendo artérias
semifechadas ao transito, onde se concentram, para além das mais emblematicas
esplanadas da cidade, uma combinacdo de lojas de franquia e de lojas mais
especializadas. Até ha uns anos atrds, estas zonas eram os centros de comércio por
exceléncia destas cidades. Porém, nos ultimos anos, ndo se tem verificado um
aumento significativo dos estabelecimentos comerciais, apesar dos esforcos de

modernizagao dos centros histéricos.

No caso da ilha Terceira esta aparente estagnacao do comércio assume um caracter
distinto da realidade observada na maioria das cidades portuguesas, derivada da

inexisténcia de grandes centros comerciais.

Para compreender o ponto de vista dos empresarios locais sobre o comércio
tradicional foi elaborado um questionario que procura aferir a presente situacdo do
comércio tradicional e identificar as linhas de atua¢do consideradas estratégicas pelos

empresarios.

O questiondrio foi disponibilizado a todos os associados da Camara de Comércio e
Industria de Angra do Heroismo com atividade no dominio do comércio, bem como um
conjunto de outras empresas identificadas e ndo pertencentes a lista da CCAH, por
email, com um link para a plataforma de preenchimento. Para aumentar o indice de
participacdo foi efetuada uma ronda presencial de recolha de inquéritos porta a porta
em Angra do Heroismo e na Praia da Vitdria. Apés um periodo de recolha superior a
um més, e sob pena de ndo se poder finalizar esta componente do estudo, procedeu-
se a validagao e posterior tratamento dos dados recolhidos pelas multiplas vias

empregues.
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Do total de 147 visitas ao formuldrio e eliminando aquelas que pelo seu nivel de
preenchimento reduzido apenas enviesavam os resultados, chegou-se a uma amostra
com 57 participantes, que corresponde a uma taxa de participacao no estudo de 28%.
Este niUmero é superior aos normalmente verificados neste tipo de estudo, refletindo o
interesse dos empresarios locais em partilhar a sua visdao sobre esta temadtica.
Contudo, o numero de participantes é reduzido pelo que devemos deixar aqui a nota
de adverténcia de que as conclusdes aqui apresentadas ndo devem ser generalizadas e
refletem a opinido dos empresdrios que anuiram a participar no estudo. Nesta amostra

59,6% dos participantes sdao de Angra do Heroismo e 40,4% da Praia da Vitéria.

As atividades comerciais presentes nas duas cidades, podem ser caracterizadas pela
sua antiguidade, uma vez que o estabelecimento mais antigo remonta o inicio da sua
atividade para o ano de 1926. E, também, importante referir que na Ultima década
também existem registos de abertura de espagos comerciais, datando o mais novo do

presente ano (2017).

Dos comerciantes inquiridos, 65% sao proprietarios apenas de um estabelecimento
comercial. No entanto, existem ainda 35% de inquiridos que referem ser proprietarios

de mais do que um estabelecimento comercial.

Para melhor compreender a realidade do comércio tradicional, os comerciantes foram
inquiridos acerca dos aspetos que no seu entender favorecem esta modalidade de
comércio, os que desfavorecem, as medidas que podem ser tomadas para dar vida ao
comércio tradicional e, ainda, os problemas com que se debatem na atividade diaria,

como se contata nas figuras que se seguem.

Na opinido dos empresarios que participaram no estudo, aquilo que mais favorece o
comércio é a qualidade do atendimento (47,8%) e a Simpatia/profissionalismo dos
empregados (47,8%), como se constata na Tabela 11— Dimensdes adjuvantes do
comércio tradicional. Para estes empresarios as componentes que menor valor

aportam as iniciativas de comércio sdo a existéncia de espaco adequado a presenca de
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criancas e o cartdo de cliente, seguidas do hordrio de funcionamento do
estabelecimento. A varidvel mais considerada de irrelevante é a localizagdo e

proximidade ao cliente.

No que respeita aquilo que menos favorece é a desertificagdo do centro urbano
(56,1%), bem como a falta de estacionamento (52,6%) (ver, Tabela 12— Dimensdes
condicionantes do comércio tradicional). Estas conclusGes sdo em muito similares as
encontradas nos estudos levados a cabo nas cidades de Ponta Delgada e Ribeira

Grande.

Refira-se, ainda, que a concorréncia é apontada por 66% um fator condicionador da

atividade do comércio tradicional.
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Dimensdo Discordo totalmente Discordo Discordo mais do que Concordo Concordo mais do que Discordo Concordo Concordo totalmente
Qualidade do atendimento . 2. 2_ 14_ 12- 9_ 18
Variedade de escolha | ] | I . o e 7 1
Qualidade da oferta [ | 21 q | I /e 10 I 13
Possibilidade de aliar as compras ao lazer l 1- 8_ 11_ 19_ 12- 5
Proximidade e localizagdo OI 2_ 14_ 15_ 16_ 10
Horario de funcionamento - 5- 7_20_ 9- 7_ 9
Relagdo de proximidade com o cliente . 2 . 4 _ 15 _ 10 _ 12 _ 14
Decoragdo das montras . 3 - 7 _ 16 _ 11 - 12 - 8
Simpatia/profissionalismo dos empregados . 2 . 4 _ 13 _ 10 - 11 _ 16
PromogGes de vendas (redugdo de precos, brindes,...) l 1 - 10 _ 18 _ 14 - 7 - 7
Adequagdo da oferta a clientela | | 2 7 16 I 14 [N s 9
Existéncias de lojas ou marcas de prestigio . 3- 7_ 19_ 13- 7- 7
Espago adequado a presenga de criangas - 5 _ 17 _ 18 _ 8 . 4 - 5
Cart3o de cliente || el ey 00 | 00 | sl el | 3,
Tabela 11- Dimensées adjuvantes do comércio tradicional

Dimensdo Discordo totalmente | Discordo Discordo mais do que Concordo  Concordo mais do que Discordo  Concordo Concordo totalmente

Desertificagdo do centro urbano I 1 . 3 _ 11 _ 10 _ 14 _ 18
Falta de estacionamento | | 2l 1 10 I 15 s I
Concorréncia das outras lojas (fisicas e digitais) . 2 - 5 _ 13 _ 15 - 10 _ 12
Concorréncia das grandes superficies . 2- 5_ 12_ 14- 9_ 15
Degradagdo dos espagos publicos e edificios I 1 - 8 _ 15 _ 18 - 9 - 5
Dificil acesso e circulagdo || ] | ;I 2 11 o I i
Dificil circulagdo em dias de chuva | 1l 3 o I 14 2 [ s
Fraca articulagdo entre comerciantes . 2 . 3 _ 15 _ 11 - 10 _ 16,

Tabela 12— Dimensdes condicionantes do comércio tradicional
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Procurando verificar se existem grandes diferencas de perspetivas entre os
empresarios de Angra do Heroismo e da Praia da Vitéria analisaram-se as questdes que
sdo totalmente controlaveis pelos empresarios e a sua dispersao em termos de médias

foi a seguinte:

Angra do Heroismo Praia da Vitoria

Media

Figura 46 — Valores médios dos fatores adjuvantes por localizagéio geogrdfica

Da Figura 46 depreende-se que os empresarios de Angra do Heroismo consideram
bem menos importante o horario de funcionamento do que os da Praia da Vitdria. E de
notar que a adequacdo do espaco as criancas e o cartdo de cliente sdo apontados por

ambos como nao relevantes.

Uma vez que se constata visualmente uma diferenca, mesmo que reduzida entre a
perspetiva dos empresarios angrenses dos praienses, efetuou-se, ainda, um teste de

diferencas de médias para todos as variaveis relacionadas com fatores adjuvantes a
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atividade comercial, n3ao se tendo encontrado diferengas estatisticamente
significativas, com excecdo da adequacdo da oferta a clientela (p=0,03).
Adequagido da oferta a clientela Localizagdo
Angra do Heroismo (%) Praia da Vitoria (%)
NS/NR 2,94W% 0,00
Discordo totalmente 5,88 W 0,00

Discordo 2,94 26,09
29,41 s 26,09
29,41 == 17,39

5,88 4 26,09
23,53'W% 4,35

Discordo mais do que Concordo
Concordo mais do que Discordo
Concordo

PA4b D 444

Concordo totalmente

Tabela 13— Valorizagdo distinta entre empresdrios de Angra do Heroismo e da Praia da Vitdria

Os empresdrios de Angra do Heroismo consideram mais importante a adequacao da

oferta a da clientela que os da Praia da Vitéria.

No que respeita aos elementos que menos favorecem o comércio tradicional os
valores médios obtidos nas perspetivas dos empresarios angrenses e praienses foram

as seguintes:

Angra do Heroismo Praia da Vitoria

404

Meédia
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Figura 47 — Valores médios dos fatores menos favordveis por localizagéo geogrdfica
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Os participantes do estudo, para além das consideragGes anteriormente analisadas,
partilharam alguns pontos de vista com relagdo a questdo do que considerariam
medidas benéficas para comércio tradicional. O fator mais mencionado foi o
estacionamento, ao qual se acrescentaram os elementos constantes da préxima

listagem:

U Pratica de melhores pregos pelo comércio;
. Reembolso do estacionamento pela CMAH/CCAH perante a

apresentacdo de recibos legais;

. Melhoria do horario de abertura das lojas;

. Autocarros urbanos apropriados para o transporte de compras;

. Tarifa Unica dos autocarros dentro dos limites urbanos de Angra;

. Aumento das tarifas de estacionamento de longa duracdo;

J Implementacao de linhas expresso de autocarro a partir de parques

de estacionamento fora da cidade, a mais de 5Kms.
J Estudo da alteracao de horario de funcionamento do comércio, o

gue implica alteracdo de hordrio de autocarros;

J Aposta em atividades de cinema e espetdculos no Teatro Angrense e
nao fora do centro da cidade que é o Centro Cultural.
J Utilizacdo no material estacionario o Logotipo de Cidade Patrimédnio,

valorizando a componente cultural.

A titulo de reflexdo aprofundada sobre os elementos que desfavorecem o comércio '

tradicional partilha-se o seguinte excerto de comentdrios:
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“De uma maneira geral os empregados - que sdo o reflexo dos patrées - ndo tém a minima
nogdo do que é o Customer Service. S30 muito rudes, muitas das vezes entra-se nas lojas e
ndo deixam de conversar entre si. O atendimento telefénico é pior que mau.”

“A evolugdo da qualidade de servigo ndo chegou a Angra. Quando um artigo esta esgotado
ndo mostram a minima vontade de esclarecer da reposi¢do de stock. Quando ndo sabem de
um assunto, dizem simplesmente que ndo se fabrica ou que deixou de ser fabricado.”

“Falta de uma politica regional no sector primario que defenda os nossos produtos.”

“ Em dias de chuva as beiras despejam demasiada agua. A falta de simples algerozes
dificulta muito os pedes em dias de chuva.”

“Falta de originalidade e de qualidade das celebrages de Natal.”

“Ignorancia quase que completa das tradicdes da Ilha e do concelho e da cidade.” “Musica
ambiente completamente disparatada e excessiva, em detrimento dos artistas locais.”

“A transformagdo radical das lojas tradicionais que lhes retiraram por completo a
identidade.”

“Os turistas tém menos tempo para visitar o comércio tradicional, pois as atividades sdo
sempre fora das cidades. ”

Figura 48 — Testemunhos de empresdrios

Apos este espaco de reflexdo era solicitada a escolha das trés areas que consideravam

mais pertinentes em termos de investimento, tendo-se obtido a seguinte tabela:

Principais areas a apostar Nao Sim
Realizar iniciativas de animagao sociocultural _45 . 12
Promover uma maior organizagao do comércio - 22 - 35
Melhorar as condi¢des de estacionamento e sl 29
Criar e cuidar dos espagos verdes _l 3
Criar espagos de apoio ao comércio (areas de descanso, ...) _ | 3
Renovar os edificios comerciais _43 - 14
Melhorar as condi¢des das habita¢des/edificios s | 4
Criar espagos adequados a criangas _ | 2
Implantar em locais estratégicos de roteiros comerciais - 34 -
Reforcar o cartdo de fidelizagdo de cliente ao CT (comércio tradicional) _ |
Colocar coberturas nas ruas (para protecgdo em dias de chuva) _| 1
Organizar concursos de montras - 35 - 22
Desenvolver promogdes conjuntas com outros comerciantes - 33 - 24
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Tabela 14— Principais dreas a apostar

Da observacdo da mesma constata-se que as trés op¢Ges mais valorizadas sdo a
promoc¢do de uma maior organizacdo do comércio, a melhoria das condi¢des de
estacionamento e o desenvolvimento de promog¢des conjuntas com outros
comerciantes. Porém, nem todas as atividades elencadas sdo passiveis de ser alteradas
pelo empresario pelo que se desenvolveu uma matriz dividindo os elementos
enddgenos e exégenos, e estes Ultimos atribuidos a diferentes entidades. Da matriz
final infere-se que estas iniciativas terdo um resultado tanto mais positivo se os

agentes de mudanca tiverem um papel colaborativo.

1.Renovar os edificios comerciais

2.Criar espagos adequados a criangas
3.Reforgar o cartdo de fidelizagdo de cliente ao
CT (comércio tradicional)

4.Desenvolver promogdes conjuntas com outros

comerciantes
Empresas S Empresas

L2a

» Entidades Governamentais

1.Melhorar as condicdes de estacionamento
organizagao cio 2.Melhorar as condi¢des das

2.Implantar e habitagdes/edificios

estratégicos de re 3.Criar e cuidar dos espagos verdes

comerciais 4.Criar espagos de apoio ao comércio (areas de
3.0rganizar concursos de descanso, ...)

montras 5.Colocar coberturas nas ruas (para protecdo
4.Realizar iniciativas de em dias de chuva)
animagao sociocultural

Figura 49 — Matriz de atuagdo

De notar que cerca de 43% dos empresdrios que participaram neste trabalho afirmam
gue estariam dispostos a contribuir financeiramente para o desenvolvimento das

medidas que considerarem mais pertinentes para o comércio tradicional.

Uma das questGes recorrentes quer nas observagdes dos consumidores, como nos
testemunhos dos empresarios diz respeito aos horarios. Neste dominio, a esmagadora

maioria dos participantes (70,2%) no estudo considera que os horarios praticados pela
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generalidade do comércio tradicional ndo estdo adequados as necessidades dos
consumidores. E aponta como obstdculos para a alteracdo dos horarios os

apresentados na seguinte nuvem de palavras:

Despesa

) turistas

Figura 50 — Nuvem de palavras

A nuvem de palavras reflete as preocupacdes, sendo que a frequéncia da ocorréncia
das palavras é expressa pela dimensdo da letra, ou seja, as palavras com maior
frequéncia sdo as que surgem com uma letra maior. Das contribuicdes dos
empresarios ressalta a problematica do pagamento de horas extraordinarias, bem
como a necessidade de articulacdo de uma potencial alteracdo de horario com outras
areas da sociedade. Tal como anteriormente havia sido mencionado, os hordrios de
outras atividades (ex: escolas) e servicos publicos (ex: autocarros) teriam de ser
ajustados e seria necessario promover um aumento de circulacdo de pessoas nos

centros da cidade.

Com o intuito de perceber quem mais contribui para o consumo nas lojas de comércio

tradicional, questionou-se qual a percentagem de vendas que os clientes nacionais e
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os clientes estrangeiros faziam, tendo-se obtido uma clara predominancia dos locais

no que respeita a maiores percentagens de compra.

g0 (s )
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— - - - - . - - - - 3
25 & 1
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— ]
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- ———————— 1

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

o
S

M % Locais M % Estrangeiros

Figura 51 — Principais clientes por origem

A expressividade maior dos estrangeiros com percentagens de compra entre os 15% e

35% foi predominantemente referenciada na Praia da Vitdria.

Procurando aferir o quadro atual comparativamente aos ultimos anos, questionaram- {
se 0s empresarios acerca da evolugdo do numero de clientes, volume de vendas,
margem de lucro, nivel geral de precos de praticado, nimero de colaboradores e a
formacgao destes, o horario de funcionamento, a cooperagdao com outros comerciantes

e com associacdes comerciais, bem como o apoio da autarquia.
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Analisando primeiramente os indicadores de negécio e comparando a realidade das

respostas dos empresarios angrenses com as dos praienses, obteve-se a seguinte

informacao:

Angra do Heroismo Praia da Vitoria

Aumentou muito (5}

Media

Diminuiu muito (1)

Figura 52 — Evolucdo de alguns indicadores

Os empresarios da Praia da Vitéria que participaram no estudo apresentam uma visdo
mais positiva do que os angrenses no que respeita a evolucdo do numero de clientes e
do volume de pregos, uma vez que os valores médios obtidos sdo superiores. Contudo,
a sua opinido reflete uma melhoria muito moderada destes indicadores, uma vez que a

melhoria acentuada era pontuada com 5.

Olhando com maior detalhe para a evolugao do numero de clientes nos ultimos anos,

28% dos inquiridos de Angra do Heroismo afirma que o nimero médio de clientes se
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manteve e 27% afirma mesmo que este numero cresceu ligeiramente. A percecado dos
empresarios da Praia da Vitéria é mais positiva quanto a este niumero, existindo 45%
dos inquiridos que afirmam que o numero aumentou ligeiramente e 14% a

considerarem que aumentou significativamente.

Praia da Vitoria : '
Angra do Herolsmo r '

0% 20% 40% 60% 80% 100%
H Reduziu muito M Reduziu ligeiramente B Nem reduziu, nem aumentou
Aumentou ligeiramente Aumentou Muito

Figura 53 — Evolugdo do numero de clientes

A avaliacdo efetuada nas demais varidveis apresenta um padrdo diferente, como se

pode constatar:
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Angra do Heroismo Praia da Vitoria
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Diminuiu muito (1)

47

Figura 54 — Evolucdo de alguns indicadores (2)

Neste caso denota-se uma evolucdo superior em Angra do Heroismo no que respeita a
formacao profissional e ao horario de funcionamento. Quando analisados per si estes
fatores, constata-se o aumento da formacdo profissional dos colaboradores e a
realizacdo de ajustes nos horarios de funcionamento por parte de um conjunto de

empresas angrenses.

Tantos os empresarios angrenses como 0s praienses ndo sentem ter havido nos
ultimos tempos uma evolucdo positiva da cooperagcao entre comerciantes, bem como

apoio adicional por parte das autarquias no que respeita ao comércio tradicional.
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Discordo + | Concordo +

Discordo Discordo do que do que Concordo Concordo
Fatores totalmente Concordo | Discordo totalmente
Falta de clientela [ | s = N Bl 7R 6
Falta de estacionamento . 6. 7- 11- 13. 7- 11
Excesso de concorréncia . 5 - 10 - 18 - 11 . 7 l 4
Mau estado dos edificios - 8 - 18 -2 I 3 I 2 I 1
Falta de transportes . 7 - 12 - . 6 I 2 I 3
Falta de pessoal qualificado . 5- 13- 11- 18. 4. 3
Falta de seguranca - 15 - 19 - 11 . 7 I 2 0
Comunicagdo nos formatos tradicionais (jornais, radio,...) - 9 - 12 _3 - 8 0 I 2
Dinamizagdo de pagina web . 6. 6_- 8. 6' 2
Dinamizagdo de pagina Facebook . 6 - 14 - 15 - 10 . 6 I 3
Dificuldade de comunicagdo com os clientes nas redes sociais . 7 - 15 - 19 . 7 . 5 0,

Tabela 15— Maiores problemas sentidos

A falta de estacionamento surge, novamente, como o maior problema associado a
atividade do comércio tradicional, seguido da falta de clientela. A utilizacdo das
tecnologias para comunicagdao com os clientes surge como um nao problema para a
maioria dos participantes. Porém, ndo nos podemos esquecer que a maioria dos
empresarios que participou no estudo o fez preenchendo online o questiondrio, o que

denota uma maior apeténcia pelo uso das tecnologias de informacdo e comunicacao.

Novamente, nesta questdo foi solicitado uma partilha de outras questdes que
considerassem problematicas no dominio da atividade comercial, tendo-se obtido os

seguintes contributos:

“Concorréncia desleal e sem qualidade técnica. Dumping.”

“Fuga sistematica a emissao de recibos e impostos.”

“Uso de corrupgdo para angariagdo de clientes.

“Suborno aos guias e autocarros de turismo.”

“Falta de fiscalizagdo eficaz das atividades de turismo.”

“Precos das matérias primas elevados.”

“Conjuntura econémica atual.”

“Perda de poder de compra"

“Facilidade nas deslocages ao Continente: o dinheiro Terceirense fica Ia.'
“Falta de turistas a circular no centro histérico.”
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Figura 55 — Opinido dos empresarios quanto a situagGes problematicas

Apesar de ndo ter sido considerada pelos participantes como uma questdo de base
que carecia de um refor¢o, quantos questionados sobre a necessidade de formacgao
adicional dos seus colaboradores, 56,1% dos inquiridos consideraram ser necessaria.
Porém, apenas 42% afirma pretender efetuar investimentos em formagdes

complementares para reforco das competéncias dos colaboradores.

Procurou-se, ainda, compreender que tipo de investimentos os empresarios
pretendem efetuar nos préximos meses, tendo-se constatado que dos 54,4% que
afirmam ter planeado investimentos, a maioria pretende levar a cabo obras de

remodelacdo, ampliacdo ou conservacdo do espaco de comércio.

47

Desenvolvimento de pagina web [ —ql
a
Publicidade L ]
Equipamentos informaticos f ]
Equipamentos de exposicdo e decoracdo C I
Em obras de Remodelacdo/ Ampliacdo/Conservacdo t . . l
0 5 10 15 20 25

Figura 56 — Areas prioritarias de investimento

Efetuando uma analisa desta questdo subdivida entre as inten¢des dos comerciantes

da Praia da Vitdria e os de Angra do Heroismo, obtém-se a seguinte distribui¢ao:
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(4 A
Em obras de Remode acao/ | )
Ampliagdo/Conservacdo
Desenvolvimento de pagina web  [E——— l
[ - o
Publicidade [ l
Equipamentos de exposi¢cdo e decoracdo ﬁ l
B - - .
Equipamentos informaticos  [———— '

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Angra do Heroismo Praia da Vitoria

Figura 57 — Areas prioritarias de investimento por localizagdo

Denota-se que as inten¢des de investimento s3ao distintas, havendo uma maior
intencdo de investimento dos empresarios angrenses nas proprias lojas, enquanto que

0s empresariais praienses pretendem investir mais na comunicagdo com os clientes.

Em suma, apesar da heterogeneidade de opinides e op¢des comerciais, verificamos
gue na opinido dos comerciantes terceirenses, a variedade a qualidade do
atendimento e a variedade de escolha sdo aspetos que favorecem o comércio
tradicional, a par de uma melhoria dos horarios de funcionamento e estacionamento.
Nesta matéria, os comerciantes relembram a necessidade de uma atuacdo concertada
entre os diferentes agentes do sistema. O clima de cooperacdo entre os diversos
agentes é também apontado como carecendo de melhorias. Os investimentos que
estdo perspetivados assentam essencialmente em dreas de beneficiagdo das

infraestruturas.
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5.Consideracodes Finais

Uma vez que este trabalho pretende servir de instrumento de melhoria e suporte da
definicdo estratégica de atuacdo do comércio tradicional, efetuou-se uma
representacdo grafica das perce¢bes dos empresdrios dos dois concelhos e dos

consumidores.

4,9000 -
4,7000 y
4,5000 |
4,3000

4,1000

3,9000 -
3,7000 -
3,5000 |
3,3000
3,1000

2,9000 -

2,7000

2,5000 . . 8
Empresarios Empresarios Consumidores

Angra do Heroismo Praia da Vitéria

©Qualidade do atendimento © Qualidade da oferta
Proximidade e localizagdo O Relacao de proximidade com o cliente
)Simpatia/profissionalismo dos empregados () Adequagao da oferta a clientela

OEspaco adequado a presenga de criangas

Figura 38 — Dimensdes comparadas

Esta matriz permite verificar que a maioria das areas consideradas como adjuvantes a

atividade comercial pelos empresdrios sdao efetivamente as mais determinantes para
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os clientes. Denote-se que os empresdrios ndo valorizam tanto a adequacdo da oferta
as necessidades do cliente e que essa menor orientagao para o cliente se reflete no

modo como este avalia o comércio tradicional.

Tanto os comerciantes como os consumidores estdo em consonancia ao considerarem
como os aspetos principais a qualidade do atendimento e a qualidade da oferta, pelo
gue deverdo ser areas a ndo descurar. Poderdo mesmo ser tidas como uma das
potencialidades do comércio tradicional, uma vez que nesta modalidade de comércio a

oferta de um servico personalizado e de proximidade é exequivel.

A par da falta de estacionamento, a fraca presenca de lojas de marca reconhecidas é
um dos elementos que empobrece o comércio tradicional, sendo referenciada tanto

pelos consumidores como pelos turistas.

A aposta em oferta de marcas reconhecidas poderia constituir um elemento de
atracdo quer dos locais, quer dos turistas, que de outro modo tendem a procurar estas

solucdes fora do comércio tradicional.

Verifica-se, ainda, na opinido dos consumidores falta de estacionamento e
equipamentos para criang¢as. Se no caso da primeira esta é uma preocupacao dos

comerciantes, a existéncia de dreas para criangas ndo surge como relevante.

Assim sendo, verifica-se que seria importante fazer uma aposta nestes equipamentos,
de forma a aumentar a atratividade desta zona da cidade, complementada por um
reforco das atividades ludicas e culturais. Pelo que a par da renovacdo dos espacos
comerciais, a criacdo de espacos culturais parece ser uma area fundamental que

necessita de investimento.
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Figura 58 — Areas prioritarias de investimento

Pelas divergéncias encontradas entre a visdao dos clientes e dos empresarios quanto

aos cartdes de cliente, estes deverado ser repensados.

Ficou patente pelos testemunhos dos empresarios e as repostas dos consumidores que
existe uma necessidade de modernizagao e reestruturagao da oferta e da diversidade
comercial e cultural, tornando esta zona da cidade mais propicia a diversdo e ao lazer,

e como tal mais atrativa para turistas e locais.

O baixo nivel de etnocentricidade encontrado no consumidor regional devera ser tido
em consideracdo como um alerta aos empresarios para que procurem ativamente uma
orientacdo para segmentos especificos de clientes, considerando tanto alguns
segmentos locais, como os turistas. Até porque estes Ultimos tém uma menor
sensibilidade ao preco, derivada do nivel de pregcos nos paises emissores ser
tendencialmente superior ao existente na ilha Terceira. Porém, note-se que estes
consumidores também tém padrbes de referéncia no que respeita a qualidade da

prestacdo de servico superiores.
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Na atual conjuntura e sem necessidade de grandes investimentos, os comerciantes de
Angra do Heroismo deveriam centrar a sua aten¢do nos segmentos 1 e 3. Contudo,
dadas as preferéncias destes dois segmentos seria aconselhavel um trabalho conjunto

entre o comércio e a restauragao, aumentando a atratividade destas zonas.

No caso da Praia da Vitéria, o segmento 2 é o seu segmento natural. Porém, os seus
habitos de consumo levam a que se considere premente a revitalizacdo dos modelos

de comunicagdo e a aposta numa clara orienta¢ao para o consumidor.

Pelas suas caracteristicas, o segmento 4 tem grande potencial, mas o seu nivel de
exigéncia no que concerne a variedade de produtos, qualidade da oferta e do

atendimento, requererdo uma ac¢do mais cuidada.

Por fim, apresenta-se uma matriz de importancia/prioridade que poderd nortear a

atuacdo de curto prazo dos diferentes agentes:

Horario
Elevada

Qualidade do atendimento

Funcionamento Elevado Reduzida

Diferenciagdo da oferta _

Elevado Média
Roteiro de comércio Lo bl

Médio Méedia

Cooperagao

Cartdo de cliente L T

Médio Média
Espacos ludico e culturais Lo

Elevado Media

Dinamizacao .
Estacionamento
Elevada

Figura 59 — Matriz de importancia/prioridade
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A semelhanca de outras cidades portuguesas e internacionais existem muitos projetos
de coopeti¢cdo que podem revitalizar o comércio tradicional, como é o caso de sucesso
“Porto projeto de Futuro”. Contudo, derivardo sempre da capacidade dos agentes
manterem uma orientag¢do clara para o cliente, apostando na constante avaliagdo das

suas preferéncias e expetativas e acompanhando as tendéncias.

“Retail is detail!”
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Anexo | — Ficha Técnica

Este trabalho apresenta a particularidade de englobar num Unico relatério matéria que
podia ser considerada como trés estudos de mercado, pois muito embora a tematica
principal em analise seja a mesma, a abordagem metodoldgica e a amostra que é
tratada sdo distintas. Assim sendo, passa-se a apresentar a metodologia empregue e a

ficha técnica.
1. Metodologia

Numa primeira fase, antes de iniciar a construcdo do inquérito para ser aplicado ao
comércio tradicional presente nos centros da cidade de Angra do Heroismo e Praia da
Vitdria, aos consumidores e aos turistas, efetuou-se um estudo preliminar, através de
analises documentais de estudos ja realizados acerca do comércio tradicional em

contexto urbano.

Com base nos elementos recolhidos, decidiu-se a formulacdo de um conjunto de
guestoes que seriam relevantes abordar nos inquéritos, com o intuito de responder a
problematica de partida. Depois de reunidas as questdes a abordar e antes de iniciar a
aplicacdo dos inquéritos, procedeu-se a sua codificacdo e efetuou-se um pré-teste, na
Rua Direita de Angra do Heroismo e no aeroporto das Lajes aos turistas, de forma a

aferir se seria necessario efetuar algum tipo de revisdao dos questionarios.

O primeiro conjunto de inquéritos foi aplicado aos consumidores e, em seguida, aos
turistas. A escolha de deixar para ultima o levantamento da opinido dos empresarios
do comércio tradicional pretendeu-se com a vontade de aferir se ja existiam alteracdes
reais na conjuntura devido ao aparecimento dos novos influxos de turismo e ao clima

de recuperacao econdémica.
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A recolha de informacdo, efetuou-se do seguinte modo: no caso dos consumidores
locais e dos turistas, através de inquéritos por questionario de administracdo indireta,
ou seja, existiam entrevistadores que recolhiam a informagdo junto dos participantes.
Antes do inicio deste processo estes elementos foram sujeitos a uma formacdo para
garantir a adequabilidade e lisura de procedimentos. No caso dos comerciantes o
inquérito foi efetuado numa fase inicial através de uma plataforma eletrénica, sendo
os empresarios convidados através de email personalizado a participarem no estudo.
Para incentivar a participacdo, foi efetuado um segundo convite e foram efetuadas

recolhas por questionario de administracdo direta.

Os dados dai resultantes foram analisados e tratados recorrendo-se para tal ao

software estatistico SPSS 24.0 (Statistical Package for Social Sciences).

Ao longo deste trabalho foram realizados 592 inquéritos que apds a sua validagao
resultaram em trés bases de dados com a seguinte composi¢cdo: 290 consumidores,

108 turistas e 57 empresarios.
Ao longo do relatdrio sdo utilizados os seguintes conceitos:
- Frequéncia — corresponde ao nimero de ocorréncias de uma determinada classe.

— Média — A média aritmética é o valor que pode substituir todos os valores da
varidvel. Ou seja, é o valor que a varidvel assumiria se fosse constante. Representa, por

isso, o valor se apenas houvesse um individuo no mercado.

—T2B (Top 2 Box) —A soma dos 2 valores mais elevados da escala;
—T3B (Top 3 Box) — A soma dos 3 valores mais elevados da escala;
— B2B (Bottom 2 Box) —A soma dos 2 valores mais baixos da escala;

— B3B (Bottom 3 Box) —A soma dos 3 valores mais baixos da escala;
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— Testes Estatisticos Diferenca de médias — O teste de andlise de variancia de médias
verifica se ha diferencas estatisticas entre os grupos em andlise, a um nivel de

significancia de 5%;

- Andlise Fatorial —A andlise fatorial é uma técnica da estatistica destinada a
representar um processo aleatdrio multivariado com o intuito de reduzir o nimero de

varidveis iniciais, identificando fatores comuns subjacentes.

- Andlise de Clusters — A analise de clusters é uma técnica estatistica que permite
classificar objetos e pessoas com base na observacdo das semelhancas e

dissemelhangas em agrupamentos distintos.

A recolha de informacdo decorreu entre os dias 23 de janeiro e 3 de junho de 2017,
tendo numa primeira sido recolhidos os inquéritos aos consumidores, posteriormente

aos turistas e por fim aos empresarios.

Os inquéritos aplicados aos consumidores era compostos de trés partes: uma de
caracterizacdo do perfil socioeconédmico do individuo; uma outra que aferia as
modalidades, frequéncia, hordrios e motivos pelos quais os individuos efetuavam
compras no comércio tradicional; e outra de classificagdo de aspetos relativos ao
comércio tradicional, por forma a identificar quais os principais fatores que induzem a
uma maior preferéncia do comércio tradicional - qualidade do atendimento; qualidade
dos  produtos; diversidade dos  produtos; localizacdo; hordrio de

abertura/encerramento das lojas; acessibilidades; entre outros (ver, Anexo Il).

Os inquéritos aplicados aos turistas eram bilingues e compreendiam também trés
grupos de questdes: o primeiro referente a avaliacdo que fazia da sua viagem a ilha
Terceira; o segundo aferia a percecdo do turista acerca atividades de comércio e lazer
que tinha consumido durante a sua estadia; e a terceira continha o seu perfil

sociodemografico (ver, Anexo Ill).
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Os inquéritos aplicados aos empresarios englobaram um conjunto de questdes
consideradas relevantes para determinar as caracteristicas do comércio tradicional e
para aferir as necessidades destes comerciantes (ver, Anexo IV). Entre outras, os
inquéritos contemplaram questdes de caracterizacdo do estabelecimento, questdes
ligadas aos aspetos que os empresarios podiam achar que favoreciam mais ou menos
o comércio tradicional e algumas sobre o que poderia ser levado a cabo para ‘dar mais
vida’ a este comércio e a zona das cidades onde este estd maioritariamente
implementado. Realizou-se, ainda, um levantamento das necessidades de formacao,
bem como a capacidade de utilizacdo de meios informaticos para comunicacdo com os
clientes. Como um dos objetivos era aferir as principais dificuldades sentidas procurou-
se, também, perceber se os empresarios tinham intencdo de efetuar algum tipo de

investimento a breve trecho que colmatasse alguma das dificuldades enunciadas.

Concluidas qualguer uma das fases de recolha dos dados, foram examinadas, em
pormenor, as perguntas do inquérito. Nesta etapa do trabalho, foram definidas as
varidveis necessdrias para o tratamento dos dados colhidos, bem como as escalas de
medida de cada tipo de resposta. De seguida, foi necessario codificar as possiveis
modalidades de resposta, para cada questdo. Em caso de ndo resposta, utilizou-se a
opcao de missing data. De seguida foi efetuado um tratamento descritivo da amostra,
com vista ao conhecimento mais detalhado do perfil dos participantes em cada uma
das amostras. Apds a aplicacdo das técnicas descritivas, passou-se a execugdo de um
conjunto de andlises multivariadas, com vista a afericdo das percecdes da populagado
analisada e a aplicacdo de técnicas qualitativas de tratamento de dados no caso dos
comerciantes, com o intuito de analisar os contributos fornecidos pelos empresarios

nas questoes abertas.
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Anexo Il — Inquérito ao Comércio Tradicional - Consumidores
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Inquérito Comércio Tradicional

1. Qual a percentagem aproximada de compras que faz, por més, nas diferentes
modalidades de comércio

Comércio Comérdo Grandes Comércio Tradicional Loias online
TradicionalAH TradicionalPV superficies na area de residéncia !
% | % | 3% | % %
2. Qual & o horario preferido para fazer compras:
_ Antes das9:00 _ Entre as 14:00 e as 18:00
_ Entreas9:00eas12:00 Z Entre as 18:00 e as 20:00
_ Entre as 12:00 e as 14:00 O Depois das 20:00
3. Qual é fquais 580 o5 seus dias preferidos para fazer compras:
[ Segunda-feira _ sexta-feira
O Terga-feira _ sibado
_| Quarta-feira _ Do mingo
_ Quinta-feira
4 Com gue frequéncia vai ao centro da cidade?
_ Tod os/quase todos os dias Z dver por semana
[ 2/3 dias por semana _ Ocasionalmente
5. Com gue frequéncia faz compras no comeércio tradicional?
Diariamente = Ocasionalmente
Semanalmente = Nunca
Mensalmentes
6. Habitualmente faz compras sozinha(o) ou acompanhadalo)?
_ sozinho O Acompanhado
:  por familiares
poramigos
: por colegas de trabalho
= Outro

7. Quando vai ds compras no comércio tradicional desloca-se geralmente:
Apé
De carro
De transportes publicos

8. No Matal, gual a percentagem aproximada de compras que faz no comércio
tradicional? %
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3. Com que frequéncia costuma adquirir os seguintes produtos/servicos na
comercio tradicional ?

) MNunca ou
Categoria Regularmente | Sempre
Ea raramente g P

[Vestuario (pronto a vestir)

ICalcado

Perfumaria/cosmética/higiene

Bens alimentares

Equipamentos para o lar

Restauracdo

Livraria/Papelaria

Material informatico/dudio/video e telecomunicacdes
Bringuedos e jogos

10. Como classifica os seguintes aspetos do comércio tradicional que frequenta.

lAspetos comércio tradicional MWMau [FRazodvel Bom  Muito bom N3o tenho
opinido

|Quzlidade do atendimento

Variedade de escolha

JJualidade da oferta

elecao dos produtos

lAdequagdo da oferta a clientela

Mivel geral de pregos

Relagdo de proximidade com o cliente

lAcessibilidade e localizagdo

Hordric de funcionamento

Possibilidade de aliar as compras ao lazer

Decoracdo das montras

\Configuracdo (layout) da loja

Espaco adequado guando acompanhado de criangas
Promogdes de vendas (redugdo de pregos, brindes, )
simpatia/profissionalismo dos empregados
Existéncias de lojas ou marcas de prestigio

ICartdo de cliente

Estacionamento

ICirculzgdo em dias de chuva |

11. Indigue sugestdes gque poderiam para tornar mais apelativo o comércio
tradicional? (as trés principais)

12. Mencione com que freguéncia costuma consumir produtos de origem agoriana:

—  MNunca ~ Poucas vezes ~ Muitas vezes O Sempre
13. Estaria disposto a pagar mais por umn produto de origem regional?

— MNunca — Poucas vezes —  Muitas vezes — Sempre
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Caracterizacdo do Inquirido

14. Género:

_ Feminino Masculino
15. Idade:

16. Freguesia de residéncia:

[
]

. Situacdo conjugal
Solteirofvidvo

Casado/unido de facto

Divorciado/separado

18. Dimensao do agregado familiar:

19. Situacdo profissional:

N Empregado por conta de outrem _ Estudante
N Empregado por conta propria _ Reformado

Desempregado Domeéstico(a)

20. Freguesia de trabalho:

21. Qual das seguintes descrigdes se aproxima mais do que sente relativamente ao
rendimento atual do seu agregado familiar

O rendimento atual permite viver confortavelmente
O rendimento atual permite viver

E dificil viver com o rendimento atual

E muito dificil viver com o rendimento atual

Sistema de Qualidade:

Codigo: El: EZ:

Local do inguérito:

Hora do inquérito:

Tim,Telef.
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Survey

1. Overall, how would you rate your most recent
trip to Terceira Island?

Excellent

1 2 3 4 5 & 7 8

2. Would you say this trip to Terceira...
0 Exceeded your expectations
2 Met your expectations
2 Did not meet your expectations
3. How likely are you to recommend Terceiraas a
wacation place to your friends and relatives?
2 Very Likely
0 Somewhat likely
O Not too likely
2 Not at all likely
4. How likely are you to return to visit Terceira in
the next five years
2 Very Likely
2 Somewhat likely
O Nottoo likely
2 Notat all likely

5. What was the primary purpose of your trip to
Terceira?

O Vacation

O Short break

O Business Trip

O Visit friznds and relatives

(O Meetings and Conferences Travel

ium

or Business

nsor

Knowledge lnsighTsT
f

Anexo Il — Inquérito ao Comércio Tradicional

fium

for Business

6.

7.

8.

If you not intended to revisit Terceira, please
answer this question. Why would you be
unlikely to revisit Terceira?

O Flight too long

Tourism offers too underdeveloped
Mot enough value for Money

Want to go someplace new

Poor service

Unfriendly people/ felt unwelcome
Poor healthcare support

Poor commerce

Mot enough tourism offers

Five years is too soon to revisit

Too expensive

oo oo oC o000 0oo0

Other (specify):
If you came to Terceira on vacation, would you
describe your recent trip to Terceira as:
) Aonceina lifetime trip
0 A special occasion
2 More special than most trips we take
2 Aregular annual or semi-annual trip

O Other:

On this trip, who was in your travel party?
0 Myself
O My spouse/girlfriend/boyfriend
2 My child(ren)/grandchild(ren) under 18
O other adult members of my family

O My friends/associates
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9. For each place you stayed overnight, what type of accommeodation did you stay in?
Hotel Bed and Condo AirB&B Friend's or Home | Other
Breakfast family's home | | own

Angra do
Heroismo

Praia da Vitoria
Other location
on the island
Other islands of
the Azores

10. For each place you visit on your trip, which of the following did you see or do?

Activity/Place Angra do Praiada Other location on the
Heroismao Witdria island

On own (self-guided)/driving around Island
Boat tour/whale watching

Tour bus,/taxi tour

Recreation activities

Scenic views/ natural landmarks
Beach/sunbathing/swimming in the ocean
surfing/bodyboarding/paddle boarding
Snorkeling/scuba diving

Windsurfing

Golf

Backpacking/camping

Agro tourism

Sports events and tournament

Parks and botanical gardens
Entertaining and dinning

Local food experiences (lunch/dinner)
Live music

Stage show
Mightclubbing/dancing/bar

Fine dining

Ethnic dinner

Prepare own meals

Shopping

Designer boutigues

Small local stores

Swap meet or flea market
Supermarket

Farmer's market

Artisans

Duty free stores

History, Culture and Fine Arts

Historic military site

(Other historic site

Museum

Wine museum

Local shows

Festival (specify)
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11. How would you rate the following activities?

Mot Somewhat | Satisfactory Very
satisfactory satisfactory satisfactory

Local stores

Number of stores available
Product assortment in stores
Service perform on local stores
Employees’ capability to
understand your requests
Owerall stores service guality
Local restaurants

Number of restaurants available
Type of restaurants available
Food choices available

Overall restaurant service quality
Recreation activities

MNumber of activities available
Booking of recreation activities
Type of recreation activities offered
Overall recreation service quality

12 Which of the following did you use for information about Terceira.

Information source Before the trip During the trip
Travel agents

Companies specializing in packaged tours

Information from airline carrier

Information from hotels or other accommodation source
Personal experience

Recommendations from friends and relatives

Cnline travel bogking site

Other social media site

Smartphone or table app

Azores’ visitor bureau website

Magazines

13. How would you rate the following activities regarding the easily to perform them?

Quuite Somewhat Quite Very
difficult easy easy easy

Deciding your vacation destination
Choosing an airline

Choosing a place to stay

Planning activities

Making airline reservations

Making lodging reservations

Making car reservations

Purchasing any tour or attraction packages
Finding restaurants

Finding places to shop

Finding souvenirs’ to buy that fit airline policy
Finding artisan pieces

Assessing maps and directions

- PORTUGAL UNIAC EuROPEIA
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How much money have you spent on local stores?

How much money have you spent on seuvenir or local artisan pieces?
How much money would you say that have you spent on restaurants?
How much money you spend on the island?

How often do you travel by air in a year?

o Less than one time a year
o Twice a year

o Three times

o Maore than three times

What is your employment status?

o Self-employed
o Employed, working for someone else
o Retired
o Other
Gender
o Male
o Female
Age:
Country of origin:

Thank you for your collaboration!
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Inquérito

1. Deum modo geral, como classificaria esta sua
visita & Terceira?

Excelente

2. Diria que esta visita a Terceira...
0} Excedeu as suas expectativas
0 lgualou as suas expectativas

0 Ficou aquém das suas expectativas

3. Com gue probabilidade recomendaria acs seus
familiares & amigos uma visita a Terceira

O Muito provavelmente
O Provavelmente
2 Provavelmente ndo

) Mo recomendaria
4. Qual a probabilidade de revisitar a Terceira nos
proximos 5 anos

O Muito provavel

' Provavel

) Mao muito provavel
]

Mo penso voltar

5. Qual o motive principal desta sua visita a
Terceira?

0 Férias

Miniférias

o]

2 Viagem de negdcios

) Visita a familiares e amigos
]

Participar em reunides e conferéncias

oOooo0oCcCoOo00oQooo =

~

O 0o Qo

O 0 0o o=

Se respondeu que ndo pensa voltar a Terceira,
qual a razdo para tal?

Voo muito longo

Pouca oferta turistica

M&o vale o investimento

CQuero visitar outros locais

Servigo pobre

NZo me senti bem-recebido

Servigos de salde pobres

Comércio pobre

Reduzido ndmero de atividades

Cinco anos € um periodo curto

Muito caro

Outra (especifique):

Se veio & Terceira para férias ou miniférias, como
descreveria a sua experiéncia:

A vizgem de uma vida

Uma experiéncia Unica

Mais especial gue a maioria das viagens que fiz
Umna viagem regular que faco

Qutra:

Quem o/a acompanha nesta viagem?

Vigjo sozinho

A minha esposa/0 meu marido/companheiro
Os mews filhos ou netos (abaixo 18 anos)

Outros membros da familia

Amigos ou colegas

ACHBRES

2020 mamirre

GOVERNC

DOS ACORES

¥35020

UNIAC EUROPEIA




VAV D nowledge Insights
3 ‘\ko Ofereca £ R
L0 Reores Eeo nsorfiym

L7 = or Business
(4 A)

onsortium
» for Business
8. Para cada um dos sitios em gQue esteve nesta sua viagem, onde ficou alojado?
Hotel | Residencizl | Condominio | AiIrB&B | Casade Caza Outra
familiares | propria
£ aAMigDs

Angra do
Heroismo

Praia da Vitoria
Qutra localizacio
na ilha

Moutra ilha dos
Agores

10. Para cada um dos sitios em gue esteve que locais visitou e que atividades
experimentou?

Atividade/Local Angrade | Praiada | Outra localizagdo na
Heroismo Vitdria ilha

Viajei sem guia por toda a ilha
Viagem de barco/whale watching
Viagem de autocarro/Viagem de taxi
Animacio turistica

Vistas panoramicas/ marcos natural
Praia/piscina/nadar no mar
Surf/bodyboard/paddle
Mergulho de apneia/mergulho
Windsurf

Golf

Campismo

Agroturismo

Eventos desportivos e torneios
Pargues e jardins botanicos
Entretenimento & restauragio
Experiéncias de comida local
Mudsica ao vivo

Espetdculo noturno

Clubes noturnos/bar

Jantar gourmet

Jantar étnico

Preparacdo das proprias refeicbes
Compras

Boutigues de designer

Pequenas lojas locais

Lojas de antiguidades/22 mao
Supermercados

Mercado de frescos

Artesdo

Lojas duty free

Historia, Cultura e Arte

Locais histaricos militares

Outros espacos historicos
Museus

Museu do linho

Espetdculos

Festivais/Festas (Especifique)
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11. Como classificaria cada uma das seguintes atividades?

Mio Medianamente | Satisfatdria Muito
satisfatdria satisfatoria satisfatdria

Lojas locais

MNumero de lojas existentes
Diversidade de produtos/marcas
Servigo prestado na loja
Capacidade dos empregados
compreenderem os seus pedidos
CQualidade geral da loja
Restaurante

MNimero de restaurantes existentes
Tipo de restaurantes existentes
Opcoes de comida (pratos)
disponiveis

Qualidade geral do restaurante
Atividades recreativas

MNumero de atividades existentes
Reserva das atividades

Tipo de atividades existentes
Qualidade geral das atividades

12. Como obteve informages sobre a Terceira.
Fore de informagdo Antes da viagem Durante a estadia
Agenites de viagens
Operadores de viagens
Companhia asrea
Hotéis ou outras modalidades de alojamenta
Experiéncia pessoal
Recomendagdo de amigos ou familiares
Site de vendas/reservas online
Redes sociais
Smartphone ou aplicagao para table
Website ofidal do destino Agores
Revistas

13. Como classificaria a sua experiéncia em termos de fadlidade de decisao?
Drficil Paouco facil Facil Muito

Decidir a escolha do destino de férias
Escolha de companhia aérea

Escolha do alojamento

Planeamento das atividades

Reservar os voos

Reservar o alojamento

Reservar um automovel

Compra de qualquer atividade ou pacote
Encontrar restaurantes

Encontrar lojas

Encontrar souvenires transportaveis no aviso
Encontrar pecas de artesanato

Aceder a mapas e indicacbes
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Quando dinheiro gastou nas lojas locais?

Quando dinheiro gastou em souvenirs e/ou artesanato?
Quando dinheiro gastou em restaurantes?

Quando dinheiro gastou nesta sua viagem na ilha Terceira?

Com que frequéncia costuma viajar?

Menos de uma vez por ano
Duas vezes por ano
Trés vezes por ano

Mais de trés vezes por ano

Situagdo profissional

o
o
o
o
Sexo
o
o
Idade:
Pais:

Empregado por conta propria
Empregado por conta de gutrem
Reformado

Outra

Masculing

Feminino

Obrigado pela sua participacao!
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Inquérito Comércio Tradicional

Indigue o seu nivel de concordéncia com relacdo aos aspetos que favorecem o comércio
tradicional.
Aspetos que izcordo
favorecem o Discordao E::ais do | Comeerde Concordo Néa
. total " Dizcordo mais que | Concordo tortal t tenho
comercio mente que discordo MENTE | opinido

tradicional concorde
Qualidade do
atendimento
Variedade de
escolha
CQualidade da
oferta
Possibilidade de
dliar as compras
ao lazer
Proximidade e
localizacdo
Horrio de
funcienamento
Relagio de
proximidade
com o cliente
Decoracio das
montras
Simpatia/profiss
ionalismo dos
empregadas
Promocdes de
vendas (reducdo
de pregos,
brindes,...)
Adequagdo da
ofertaa
clientela
Existéncias de
lojas ou marcas
de prestigio
Espaco
adequado 3
presanga de
criangas

Cartdo de
cliente

Outro. Qual?
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Indique o seu nivel de concorddncia com relacdo aos aspetos que menos favorecem o

comercio tradicional.

Aspetos que
Discordo | Concordo

menos M3o
Dizcordo mais do rais do Concordo
favorecem o Discorde Concordo tenho
totalmente que que totalments .

Sret opiniac
CoOmercio o o | discordo

tradicional

Desartificacdo
do centro

urbano

Falta de

estacionamento

Concorréncia

das outras lojas
[fisicas e
digitais)

Concorréncia

das grandes
superficies

Degradacdo dos
espagos
publicos e

edificios

Dificil acesso e

circulacdo

Dificil
circulagdo em

dias de chuva

Fraca
articulacio
entre

comerciantes

Cutro. Qual?
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0 que acha que se poderia fazer para melhorar o comércio tradicional? (escolha as 3

' principais)
o Realizar iniciativas de animacao sociocultural
o Promover uma maior organizacdo do comércio
o Melhorar as condigdes de estacionamento
o Criar e cuidar dos espacos verdes

o Criar espacos de apoio ao comércio (dreas de descanso, .)

o Renovar os edificios comerciais

o Melhorar as condicdes das habitacdes/edificios

o Criar espacos adequados a criancas

o Implantar em locais estratégicos de roteiros comerciais

o Reforcar o cartdo de fidelizacdo de cliente ao CT (comércio tradicional)
o Colocar coberturas nas ruas (para proteccdo em dias de chuva)

o Organizar concursos de montras

o Desenvolver promocdes conjuntas com outros comerciantes

o Outro. Qual?

Estaria disposto a contribuir monetariamente para as agdes gue considerou mais
importantes na questio anterior?

o S5im

o Nio
Considera gue os hordrios praticados pela generalidade do comércio tradicional sdo
adequados as necessidades dos consumidores?

o S5im

o Nio
Que cbhstaculos aponta & pratica de um hordrio mais alargado/conveniente para o

consumidor?

Concorda com a abertura do comércio ao domingo?

o 5im

o Mo
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utilizando percentagens que perfagam 100%:
%% Locais

% Estrangeiros

relativamente aos seguintes aspetos:

fe:onsort

Indique qual a tipologia de clientes que costuma fazer compras no seu estabelecimento,
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Relativamente ao seu negdcio, nos Ultimos anos, indique as alteragdes verificadas

Reduziu Reduziu

muito ligeiramente

Nem

reduziu

MNem

aumentou

Aumentou

ligeiramente

Aumentou

Muito

Mumero de dientes

Volume de vendas

Margem de lucro

Mivel de pregos

Numero de empregados

Formacdo profissional

Horario de funcionamento

Cooperagao com outros

comerdantes

Cooperagao com

associages comerciais

Apoio da autarguia

Mumero de dientes
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Inquérito ao Comércio Tradicional - Plataforma - Empresarios

https://azores.typeform.com

1+ Aspetos que favorecem o comércio tradicional:

Indique o seu nivel de concordancia com relagso ans aspetos que favorecem o comercio tradicional.

2. Qualidade do atendimento

- Qualidade da oferta

Diacordo tatamente
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Preparacao da Recolha

» Sete factores preponderantes para o sucesso:

Revisdo dos

Formagao Planeamento s
materiais

Preenchimento  DiSPonibilidade
da informagdo para retirar

i duvidas ‘

Rigor e ética

Postura
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for Business
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* Os entrevistadores devem ser licenciados, com frequéncia do ensino
superior ou com formagdo equivalente, dominando as ferramentas de
recolha de dados.

* Todos os membros da equipa antes de iniciarem um processo de
recolha terdo formagdo cobrindo:

— Enquadramento do trabalho;
— Dividas mais comuns;
— Procedimentos na recolha.

No final deste processo através de exercicios de role-play estardo habilitados

para efetuarem a recolha.
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Planeamento

Toda a atividade de recolha devera ser planeada em

termos de: “

& \£--

Duas artérias principais de
Local de recolha comércio tradicional; uma zona
de atividades sociais.
\ v
( [ Inicio da manh3; A
Periodos temporais de recolha Inicio da tarde;
9 ) \Final da tarde. )
(= p— \( A
Numero de inquéritos a efetuar 5 inquéritos maximo, antes de
sequenciais e de acordo com a mudanca de localizac3o.
estratificacao da amostra
\ I\ J
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Revisao dos materiais

* Antes do inicio do trabalho de campo, os
entrevistadores deverao garantir que possuem:
— Elemento identificativo da empresa
— Esquema de estratificacdo da amostra

— Questionarios em papel e formato digital em
numero adequado

— Caneta ‘

— Telemovel com bateria
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Postura

* Deverdo em todos os momentos garantir:

— Presenga da identificagdo da empresa;

— Indumentéria informal, mas cuidada;

— Cumprimento de introdug¢3o e despedida cordial;

— Agradecimento da aten¢3o dispensada, mesmo nos casos em que ndo hd anuéncia
positiva para participacdo no estudo;

— Agradecimento da atengdo dispensada a todos os que participam no estudo;

— Garantia de imparcialidade na recolha das respostas; ‘

— Garantia da confidencialidade das respostas (esclarecimento de que o pedido do
contacto telefdnico surge apenas como uma medida de controlo de qualidade do

estudo, normal em situagdes de recolha de dados).
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Preenchimento da informacao

* Durante todo o processo de recolha de dados, o entrevistador
deverd preencher no formuldrio as respostas dadas pelo inquirido
a todas as questdes existentes, com exce¢do:
— Da questdo do género (que devera ser por observacio);
= Das questdes de controlo de qualidade referentes ao praprio
entrevistador.
+ Em caso algum, o entrevistador devera condicionar a resposta do ‘
inquirido;
* Se oinquirido ndo quiser responder a algum dos campos, assume-

se como ndo resposta.
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Disponibilidade para retirar
duvidas

* Paratoda e qualquer divida com relagdo ao questionario devera haver
uma resposta por parte do entrevistador. Caso n3o saiba a resposta

devera ligar para a C4B de imediato.

*  FAQs (alguns exemplos)
— Qual o objetivo deste trabalho?
— R: Este trabalho pretende aferir as preferéncias e o perfil do consumo no
retalho por parte da populagéo residente na ilha Terceira. ‘
— Poderdo as respostas ficar identificadas?
= R:todas as respostas serdo tratadas de forma andnima, apds codificacdo
dos dados, garantindo-se sempre a confidencialidade dos dados

fornecidos.
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Rigor e ética

A credibilidade e a legitimidade do saber estar no processo de recolha de dados colocam-

se como questdo ética;

O rigor deve assentar na colocacdo das questdes, sem enviesamentos pessoais de

opinido, que transitem no sentido de obter resultados contundentes.

Num exercicio benéfico do rigor e da ética na pesquisa espera-se dos entrevistador a
capacidade de manter:
— Ahonestidade intelectual;
— O desinteresse pessoal; ‘
— Ando manipulagio dos individuos {n3o responder por eles e ndo Induzir explicagfes que
estes ndo tenham experimentado);
— Ando intromiss3o de opinides ou julgamentos para que ndo ocorra distorgSo dos dados; e

— Aprotegdo do principio do anonimato.
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