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Resumo

O surpreendente desenvolvimento da industria do turismo no séc. XXI estd a gerar
multiplos efeitos nas sociedades, nas economias e nas populacdes das diversas regides
turisticas do globo. Se por um lado os impactos econdmicos sdo evidentes,
designadamente na criacdo de emprego e no aumento das exportagfes, por outro, a
“turistificacdo” dos destinos mais procurados coloca enormes desafios a todos os

agentes que direta ou indiretamente atuam no sector.

Questdes pertinentes como a organizacao do territorio, a preservagdo do patrimoénio ou a
melhoria da qualidade ambiental, s&o hoje aspetos fundamentais que devem figurar nas
agendas das entidades publicas que tutelam o sector. Aos agentes privados é-lhes
exigida a capacidade de inovar e de transformar os seus modelos de negécio, de forma a
darem resposta a um turista, enquanto individuo, que procura experiéncias auténticas e
genuinas e que tende a rejeitar o modelo massificado que caracterizou o turismo do

século passado.

Com este pano de fundo, o presente trabalho caracteriza a atividade turistica da cidade
de Lisboa, bem como o perfil do turista que a visita, na perspetiva quer dos agentes da
oferta turistica, quer dos proprios turistas, identificando as respetivas convergéncias e
divergéncias e apresentando um leque de conclusGes que certamente servirdo 0s

interesses desta importante alavanca econdémica da capital.

Com efeito, a investigacdo realizada permitiu concluir a existéncia de uma sintonia
muito significativa de dados e opinides em relagdo a trés questdes fundamentais, a
saber: crescimento da procura turistica em Lisboa, motivacdes do turista para
visitar a cidade e componentes positivas da oferta turistica. Simultaneamente foram
detetadas divergéncias em relacdo ao perfil do turista bem como as componentes
negativas da oferta turistica. Em paralelo, e apesar da escassa informacdo disponivel,
percebeu-se que Lisboa ndo sofre de um alegado excesso de turistas e que a cidade
retne as condigdes necessarias para que o turista aumente a sua estada média e o

seu gasto diario.
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Abstract

The astonishing development of the tourism industry in the twenty first century is
generating multiple effects on societies, on economies and in the populations of the
world’s most relevant touristic regions. If on one hand the economic impacts are clear,
notably through high employment and exports increase, on the other hand the
“touristification” of the most demanded destinations raises huge challenges to all agents

who deal directly or indirectly in this economic sector.

Relevant issues such as regional development, heritage preservation or improvement of
environmental quality, are today fundamental aspects that must appear on the agendas
of public bodies that oversee the industry. Private agents are required to provide the
ability to innovate and transform their business models in order to give response to a
tourist, as an individual, that seeks authentic and genuine experiences and tends to reject

the massive touristic model of the twentieth century.

With this background, this paper features the touristic activity of Lisbon as well as its
visitor’s profile, under the perspective of both sides — demand and supply. In conclusion
it identifies the convergences and differences that were found, pointing out some ideas
that will surely serve the best interests of this important economic lever of the

Portuguese capital.

Indeed, the investigation led to the conclusion that there is a very significant
convergence in relation to three key issues, namely: touristic growth in Lisbon,
tourist motivations for visiting the city and positive components of tourism supply.
On the contrary, some divergences were found on the visitor’s profile and on the
negative components of tourism supply as well. At the same time, despite the limited
information available, it was possible to conclude that Lisbon doesn’t suffer from an
alleged excess of tourists and also that there are enough conditions to increase the

tourist’s average length of stay and their daily spending.

Key Words: Tourism Industry, Visitor’s Profile, Tourism Destination, Lisbon,

Motivation, Growth, Demand, Supply, Convergences, Differences

JEL Classification System: M 31 — Marketing; L 83 — Sports, Gambling, Recreation,

Tourism
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1. Introducéo
“Morre lentamente quem ndo viaja”, Pablo Neruda
“Viajar apura o espirito e acaba com 0s nossos preconceitos ”, Oscar Wilde

A investigacdo da presente tese assentara na tematica do turismo e analisara muito
particularmente os seus efeitos na cidade de Lisboa, enquanto destino em forte
crescimento e as multiplas implicacGes que se verificam em toda a cadeia de valor do

produto turistico da capital.

1.1. Problemética de Investigacéo

O turismo junta o melhor da globalizacdo contemporanea: o comércio, a mobilidade, as
pessoas e 0 desenvolvimento. Mesmo face aos persistentes conflitos econémicos,
geopoliticos e crises naturais, a industria do turismo apresenta-se hoje como um dos

sectores de atividade mais pujantes a nivel mundial.

Segundo o relatério Travel and Tourism Competitiveness Report de 2015
(www.weforum.org), a também designada industria da paz, movimentou em 2014 1.14
bilides de turistas, mais 51 milhdes do que em 2013. O mesmo relatério refere que em
termos globais a industria representa 9,5% do PIB mundial e 5,4% do total das
exportacBes internacionais, num valor total de 7 trilides de dolares, sendo atualmente
responsavel por cerca de 266 milhdes de postos de trabalho diretos e indiretos e
estimando-se que em 2022 uma em cada dez pessoas da populacéo ativa trabalhe na

industria do turismo.

Um elemento chave para o sucesso da atividade turistica é a capacidade dos seus
agentes reconhecerem e lidarem com as mudancas que hoje atravessam todo o sector,
designadamente nos seus fatores-chave e na forma como estes interagem. A industria
confronta-se com desafios ao nivel da economia, da sociedade, da politica, da

tecnologia e do ambiente.
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Trata-se de uma atividade econOmica relativamente recente, cujo boom se deu na
segunda metade do século XX, com um crescimento exponencial nos Gltimos anos,
devido essencialmente a crescente democratizacdo do transporte aéreo e ao fendmeno
da globalizacdo. Segundo Cunha (2001) o turismo transformou-se numa das atividades
mundiais mais dindmicas, tanto do ponto de vista econémico como do ponto de vista
social e cultural, atingindo nas relagcBes econdmicas internacionais, uma dimensdo que o

coloca acima da producéo petrolifera e da industria automavel.

Com efeito, o turismo deixou de ser um dominio exclusivo das elites e passou a ser uma
atividade global acessivel a uma classe média em rapido crescimento. Segundo a
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 2015), em 2014 as chegadas de turistas
internacionais cresceram 4,7%. Trata-se do 5° ano de crescimento consecutivo a uma

média anual de 5% (www.unwto.com).

Ainda de acordo com a OMT (2014), apesar da recente crise econdmica do mundo
ocidental, a indUstria do turismo tem demonstrado suficiente resiliéncia, assistindo-se ao
surgimento de novos mercados emissores, especialmente do continente asiatico. A
China, em particular, representa hoje um enorme potencial de crescimento, sendo o

principal mercado emergente a nivel mundial.

Entre as vérias regides do mundo, a Europa continua a ser o continente mais visitado,
sendo responsével por mais de metade dos turistas internacionais de 2014, impulsionado
pelo forte desempenho da Europa do Sul especialmente da regido mediterranea. Em
particular, destinos como Portugal, Espanha, Itdlia e Malta mostraram crescimentos
robustos, sublinhando a capacidade do turismo em criar emprego e impulsionar a

recuperacdo econdémica na Europa.

N&o &, portanto, de estranhar que a grande maioria dos paises olhe para o turismo como
um sector estratégico para o desenvolvimento das suas economias, para 0 aumento das

suas exportacgdes e para a criagdo de emprego.

Portugal ndo foge a regra. O turismo afirma-se cada vez mais como um dos principais
pilares do desenvolvimento econémico nacional, tendo atingido nUmeros recorde no ano
de 2014. Segundo o Turismo de Portugal (2015), as receitas totais, ascenderam a dez
mil milhdes de euros, um impressionante crescimento de 12,4% em relacdo ao ano

anterior (www.turismodeportugal.pt). A Balanca de Pagamentos do Banco de Portugal
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indica que as receitas do turismo tém vindo a aumentar ao longo da ultima década,
passando de 5,7 mil milhdes de euros em 2000, para 8,6 mil milhdes de euros em 2012.
O emprego ligado ao sector também esta a crescer representando atualmente cerca de

8% da populacao ativa (www.bportugal.pt.).

Ainda segundo o relatério The Travel & Tourism Competitiveness Index 2015 do World
Economic Forum (http://www.weforum.org/), Portugal ocupa a 152 posi¢éo no ranking
mundial da competitividade de destinos turisticos e a 9% do continente europeu. Estes
dados evidenciam a robustez de um sector com um enorme potencial de

desenvolvimento futuro.

O mesmo relatério, relativo ao ano de 2013, revela que Portugal ocupa o sétimo lugar
no ranking dos paises que melhor recebem os turistas. A frente, ficaram apenas a

Austria, o Senegal, a Republica da Maceddnia, Marrocos, a Islandia e a Nova Zelandia.

Estes factos levaram a que os recentes governos tenham finalmente comecado a tratar o
turismo com a relevancia que este merece, nomeadamente através dos seus planos
plurianuais. O PENT, Plano Estratégico Nacional de Turismo, é o documento que
estabelece e define as linhas orientadoras para o sector, onde sdo identificados os
principais mercados emissores e sdo definidos os produtos turisticos prioritarios e

respetiva distribuicdo geogréfica no territorio nacional (www.turismodeportugal.pt).

Neste contexto de elevado crescimento, a cidade de Lisboa tem assumido um papel
preponderante na atividade turistica nacional. A capital é atualmente palco de uma
procura turistica sem precedentes, cujo fendmeno tem vindo a produzir um enorme
impacto em todas as atividades que lhe estdo relacionadas, bem como nos diversos
agentes que operam no sector. Dados do Observatorio do Turismo de Lisboa referem
gue o nimero de dormidas na capital situou-se nos 8,4 milhdes, correspondentes a um
crescimento de 15,7% face a 2013, tendo os proveitos globais da regido somado 678,2
milhGes de euros. Em 2014 foi a cidade que mais cresceu na Unido Europeia

(www.visitlisboa.pt).

Este excelente desempenho deu origem a um acréscimo no movimento aeroportuério, a
um aumento exponencial da oferta hoteleira, ao surgimento de novos tipos de
alojamento turistico, & criacdo de empresas de animacdo turistica, ao crescimento das

visitas a monumentos e espacgos culturais e a diversificacdo da oferta gastronomica.
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Paralelamente, a capital portuguesa tem recebido inUmeros prémios internacionais. A
titulo de exemplo, numa consulta ao site do Observatorio do Turismo de Lisboa
(http://www.visitlisboa.com/), Lisboa foi eleita em 2013 o Melhor Destino City Break

na primeira edicdo dos Amadeus & WTM Travel Experience Awards. O prémio
distingue Lisboa pela qualidade e diversidade da oferta turistica para estadas de curta
duracdo a precos acessiveis, em elementos essenciais como o0 alojamento e a
restauracdo. lgualmente Lisboa estd no top de preferéncias turisticas na Europa
enguanto melhor destino para visitar, em familia ou de lua-de-mel, ou até mesmo fazer

férias no Inverno, de acordo com o ranking Best Vacations do site U.S. News.

1.2. Questdo e objetivos da investigacdo

A presente tese ira sobretudo centrar-se na atividade turistica da cidade de Lisboa e
particularmente, tentar compreender se o perfil do atual turista que a visita esta
alinhado com a percecdo que os profissionais do sector tém sobre os seus

comportamentos e as razdes pelas quais escolheram a capital.
Assim, poder-se-a identificar os seguintes objetivos da investigacao:

) Caracterizar o turismo e o perfil do turista da cidade de Lisboa e os seus
comportamentos de consumo.

i) Perceber se este perfil é percecionado de forma objetiva pelos profissionais e
responsaveis do sector.

i) Perceber se a oferta ao nivel dos equipamentos, dos produtos e dos servicos
dard uma efetiva resposta as necessidades da procura.

iv) Apurar as principais convergéncias e divergéncias encontradas e perceber de
gue maneira estas poderdo afetar o desenvolvimento futuro desta importante

alavanca economica da capital.

Numa altura em que a cidade apresenta uma acentuada dinamica de procura, conforme
referido na secgdo anterior, muitas questdes se colocam em toda a cadeia de valor do

produto turistico, quer do lado da procura, quer do lado da oferta.

A crise econdmica global, a democratizagdo das viagens aéreas, a utilizacdo em larga

escala das novas tecnologias, a flexibilizacdo dos precos das viagens integradas, entre

4
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outros, sdo igualmente aspetos que devem ser considerados numa analise sobre o

comportamento do turismo em toda a sua dimensao.

As questbes relacionadas com as politicas para o sector também se revelam
fundamentais para os resultados do sector turistico da capital. Dada a natureza complexa
das cidades, imp6e-se que as politicas de promoc¢édo do destino obedecam a uma gestdo
integrada a qual, pensa-se, devera basear-se numa abordagem estratégica em quatro
pontos fundamentais: competitividade, sustentabilidade, percecdo de valor e qualidade.
A cidade deverd assim encontrar o melhor equilibrio entre os seus stakeholders:

cidadaos, turistas e entidades publicas e privadas ligadas ao sector.

O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) na sua edicdo 2013/2015

(www.turismodeportugal.pt) refere que se verifica uma alteracdo estrutural da procura

bem como uma alteracdo do perfil do consumidor, enumerando 0s seguintes aspetos:
a) Prioridade para o consumo no perimetro casa, familia, estabilidade e ambiente;

b) Racionalizacdo do consumo, contendo 0s “excessos” dos ultimos anos, e pressdo dos

precos pela procura sobre a oferta, mais diversificada e em maior quantidade;

c) Maior escrutinio e prudéncia no momento da compra ao nivel da relacdo

qualidade/preco percebida;
d) Aumento da preferéncia por marcas “brancas” e maior dificuldade de fidelizacéo;
e) Resisténcia de paises, empresas e, principalmente, particulares, ao endividamento.

Outras questbes que a tese ira paralelamente tentar apurar prendem-se com algumas
preocupacles que assolam o sector turistico da capital e que 0S seus responsaveis

gostariam de ver respondidas, designadamente:

a) Se ha espaco para que o preco médio por quarto ocupado cresca, de forma a serem

atingidos os patamares dos paises congéneres europeus;

b) Se havera condices para ampliar a estadia média do hdspede na area da grande
Lisboa, cruzando outras potencialidades da regido, como por exemplo nos produtos

“sol e praia” ou “desporto e aventura”.
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c) Se Lisboa estéd a ser “invadida” por um turismo barato que em nada contribui para

um desejavel destino de qualidade.

d) Se o excesso de turismo, agora batizado de “turistificagdo”, em certas zonas da
cidade, contribui para a descaracterizacdo da oferta, tornando-a menos genuina e
assim perca o seu verdadeiro valor turistico ou, se por outro lado, dinamiza esses

espacgos dando-lhes uma nova vida.

Estes pontos serdo decorrentes da investigacao feita e objeto de discussdo no capitulo
final, onde serdo apresentadas as contribuicfes deste trabalho para a ciéncia e para a

pratica empresarial.

1.3. Estrutura da tese

Conforme referido na identificacdo do projeto, a tese pretende identificar e dar resposta
a um conjunto de questdes relacionadas com o desenvolvimento do turismo na cidade
de Lisboa, com o comportamento do consumidor, bem como os diversos impactos

econdmicos e sociais nas atividades que Ihes estdo relacionadas.

Apesar do seu caracter dissertativo, a tese pretende ser um importante contributo préatico
para o sector turistico, podendo inclusivamente servir de suporte a decisbes de

investimento ou de gestao estratégica dos seus empresarios e/ou quadros dirigentes.

Nesta medida, contar-se-4 com uma significativa abrangéncia da classe empresarial e
profissional do sector, designadamente hoteleiros, agentes de viagem, operadores
turisticos, empresas de animagdo turistica, instituicbes de apoio ao turismo, escolas

profissionais, associagdes empresariais e profissionais e consultores especializados.

Procurar-se-a utilizar quadros, esquemas e graficos que, através de uma visualizacao
rapida, ajudem a melhor analisar determinadas estatisticas e facilitar a compreenséo de

certos conceitos relacionados com os temas a abordar.

Apos esta fase introdutoria de contextualizacdo e identificagdo da problematica a
investigar, no capitulo 2 a tese ir4 focar-se na revisdo da literatura, procurando

relacionar um conjunto de artigos cientificos relevantes e atuais, de reconhecidos
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autores, sobre turismo, turismo urbano, comportamento do consumidor em turismo,

segmentacdo em turismo e determinantes da procura turistica.

O 3° e 4° capitulo sdo sobre o enquadramento do sector turistico em Portugal, com
especial enfoque na cidade de Lisboa com uma analise profunda na perspetiva do
visitante. Assim, serdo evidenciados dados factuais sobre os fluxos turisticos a nivel
mundial e seus reflexos, e com um maior detalhe serdo apresentados dados recentes da
indUstria turistica em Portugal e particularmente na cidade de Lisboa — essencialmente
com base nos inquéritos do Observatorio do Turismo de Lisboa, os quais fornecem
informacdo sobre as motivacdes, as preferéncias, as atividades, 0 comportamento de
consumo e a satisfagdo do turista que visita a capital. Esta informacdo sera
complementada com excertos de artigos internacionais sobre o destino, prémios obtidos

e aspetos relacionados com a estratégia futura do turismo na capital.

O capitulo seguinte sera dedicado a explicacdo da metodologia utilizada para a recolha
da “informagdo de campo”, a qual serd o principal alicerce da presente tese e das suas

contribuices tedricas e praticas.

No capitulo 6 serdo “dissecadas” as opinides do travel trade da capital sobre o
fendmeno turistico da cidade de Lisboa. Aqui, serdo apresentados os resultados de um
conjunto de entrevistas efetuadas aos profissionais que trabalham na cadeia de valor do
sector turistico da capital, na tentativa de se entender: i) as razdes do crescimento da
procura, ii) os tragos mais marcantes do “novo turista”, iii) os fatores distintivos da

capital e iv) os pontos positivos e negativos do produto turistico no seu todo.

Com a informacdo proveniente de ambos lados, procura e oferta, procurar-se-4 no 7°
capitulo discutir os resultados e elencar as divergéncias e as convergéncias
identificadas, quanto aos principais tracos do perfil do turista da cidade de Lisboa, das
suas atividades em geral e das diversas componentes do produto turistico. Com efeito,
este capitulo serd dedicado as conclusfes do estudo efetuado, sendo identificadas em
simultdneo as limitagbes encontradas no desenvolvimento do trabalho e as

recomendacdes para futuras pesquisas no ambito a que o mesmo se refere.
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2. Revisao da Literatura

O crescente interesse no estudo do turismo pela comunidade académica, pelos governos
e pela classe empresarial em geral, espelha claramente a enorme importancia que esta
atividade assume nos dias de hoje. A sua natureza propria, as variadas motivacdes dos
viajantes, e os seus multiplos reflexos na sociedade, na economia, na cultura e no
ambiente, sdo matérias que tém sido objeto das mais diversas discussdes, analises e

investigacoes.

Neste capitulo de revisdo da literatura estas e outras reflexdes serdo devidamente
aprofundadas, com base em estudos, opinides e visdes de reconhecidos autores e

investigadores que se dedicam ou se dedicaram ao apaixonante tema do turismo.

2.1.  Turismo: definicdes e fundamentos

O turismo como atividade massificada e fendmeno cultural é relativamente recente. O
seu desenvolvimento moderno comecgou nos anos 50 e 60 do século passado, em
determinados paises desenvolvidos. Antes desse periodo apenas as pessoas ricas e
ociosas da sociedade tinham o tempo livre e o dinheiro suficiente para viajar. O
desenvolvimento do transporte aéreo, aliado a um crescente nimero de pessoas com
disponibilidade de tempo e dinheiro foram os principais fatores para o rapido

desenvolvimento do turismo (Reiser, 2003).

De acordo com um artigo publicado no site da Organizacdo Mundial do Turismo em
2015 (www2.unwto.org), intitulado “Why Tourism?”, o sector tem assistido a um
crescimento acentuado ao longo das ultimas décadas, em multiplas latitudes territoriais,
sendo hoje uma das atividades economicas mais dinamicas a nivel mundial e cujo

desenvolvimento esta intimamente ligado ao fenémeno da globalizag&o.

Com efeito, a classe média globalizada desempenhou um papel central na relagao entre
0 turismo e o consumismo. O aumento do seu poder de compra e a sua predisposi¢éo
para 0 consumo de uma vasta gama de produtos e servigos foram determinantes para o

forte incremento das viagens domésticas e internacionais (Ashword e Page, 2011).

Desde os seus primordios até a atualidade tém surgido inumeras e diferentes defini¢bes
sobre turismo, as quais foram naturalmente evoluindo a medida que a prépria atividade

se foi desenvolvendo. Segundo Barreto (2003) a primeira definigéo de turismo remonta
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a 1911, em que o economista austriaco Schullern Schatenhoffen escrevia que “o turismo
€ 0 conceito que compreende todos 0s processos, especialmente os econdmicos, que se
manifestam na chegada, na permanéncia e na saida de um turista de um determinado

municipio, pais ou estado” (p. 9).

Em 1963, a Conferéncia das Nagdes Unidas sobre turismo e viagens internacionais,
realizada em Roma, adota o termo visitante. Sublinhando que se destina a fins
estatisticos, este termo ‘“designa toda a pessoa que se desloca a um pais diferente
daquele onde tem a sua residéncia habitual, por qualquer razdo que ndo seja a de ai
exercer uma profissdo remunerada”. Acrescenta que esta definicdo cobre duas
categorias de visitantes: “turista” e “excursionista”, dependendo do facto de pernoitarem

ou ndo no local de visita (Cunha, 2010).

Segundo Goeldner e Ritchie (2009) o turismo é um composto de atividades e servigos
gue concorrem para a experiéncia do viajante, seja individualmente, seja em grupo.
Transportes, alojamento, restauracdo, animacdo, comércio, entre outros, sao as pecas

que fazem parte integrante desta industria.

Por seu lado, Burkart e Medlik (1981) consideram que o turista e o destino para onde
este viaja, sdo 0s dois aspetos essenciais para que exista turismo. Todos 0s outros
fatores relacionados, embora sejam importantes para o seu estudo, sdo secundarios. Os
autores referem ainda que esta constatacdo estad em linha com muita da literatura sobre o

tema.

Quanto as motivacdes dos viajantes, estas variam consoante 0S seus interesses ou
necessidades especificas, podendo ser de diversa ordem, nomeadamente negécios, lazer
ou recreacdo, fins religiosos, procura de conhecimento e objetivos culturais (Verma e
Shah, 2013).

Igualmente, ha que ter em conta que 0s novos consumidores turisticos, designados por
muitos investigadores por "novos turistas" (Poon, 1993), tém mais experiéncia de viajar
do que a geracdo anterior. Esse capital de experiéncia anuiu a criacdo de um juizo
discriminatorio, que se reflete no grau de exigéncia em termos de qualidade e de
variedade da oferta (Curvilier, 1994).

Atualmente a definicdo de turismo mais consensual € da autoria da Organizacao

Mundial de Turismo (2007), a qual refere o turismo como um fenémeno social, cultural
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e econdémico que implica a movimentacdo de pessoas para paises ou locais fora do seu
ambiente usual, com vista a satisfacdo de determinados fins pessoais ou profissionais,
com implicagBes na economia, no ambiente paisagistico e urbano dos locais visitados,

nas suas populacdes e nos proprios viajantes.

No estudo do turismo importa entender as principais condicionantes e caracteristicas da
procura e da oferta. Lohman e Beer (2013) elegem cinco pré-requisitos fundamentais:
do lado da procura sdo a capacidade e a motivacdo da pessoa para viajar e do lado da
oferta séo a existéncia de acessibilidades, de infraestruturas e de atracGes no potencial

destino escolhido pelo viajante (ver fig. 1).

Figura 1:Requisitos para o turismo

PESSOAS REGIAO
CAPACIDADE MOTIVACAO ATRAGOES INFRAESTRUTURAS | | ACESSIBILIDADES
TURISTA POTENCIAL DESTINO POTENCIAL
(PROCURA) (OFERTA)

Fonte: Lohman & Beer (2013)

Baseado neste conceito, mas numa perspetiva um pouco mais aprofundada, 0s mesmos
autores sugerem entrar no detalhe de cada um dos aspetos atrds mencionados, dando
exemplos concretos de cada um deles. O esquema apresentado na figura 2 inclui ainda
outros fatores e processos que interligam o potencial turista com o potencial destino

turistico, nomeadamente num dos seus pontos mais criticos: a comunicacao.
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Figura 2: Fatores e processos de interligacdo da procura e da oferta

ECONOMIA
* tempolivre « valores, atitudes * paisagem * alojamento * transporte
* rendimento * moda, tendéncias * natureza * gastronomia » distribuicdo
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Fonte: Lohman & Beer (2013)

Alias, segundo Dolnicare Ring (2014), as atividades integradas de comunicagdo e
marketing no turismo e inddstrias relacionadas (viagens, hotelaria, turismo, lazer e
animacdo), constituem atualmente uma das fungbes mais desafiantes no dominio da
gestdo turistica. No atual contexto de desenvolvimento do sector, o grande desafio dos
marketeers € o de posicionar o destino turistico, proporcionando aos viajantes

experiéncias realmente genuinas e Unicas.

O turismo contemporaneo esta a atravessar uma nova fase, fruto das mudancas que
estdo a ter lugar nas sociedades modernas, ao nivel social, cultural e tecnoldgico. O
consumo associado ao lazer assenta hoje num network de crencas, atitudes e valores que
em conjunto impactam o viajante, fazendo-o viver e partilhar a “experiéncia” de uma
forma diferente (Richard et al, 2014).

Este facto deve-se sobretudo as novas formas de influéncia interpessoal designadas de
e-WOM (electronic word of mouth), as quais foram potenciadas e aceleradas pelos
meios online. Atualmente o uso de varios tipos de plataformas tecnoldgicas,

designadamente foéruns de discussdo, blogues de viagens, portais de opinido, redes
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sociais, etc., deu lugar a uma nova realidade na comunicacgéo, permitindo uma troca de

informacdes e de experiéncias a escala mundial (Goldsmith e Litvin, 2006).

Como referido, o turismo integra diversos motivos, entre os quais lazer, férias, visitas a
familiares e amigos, motivos profissionais, motivos de satde ou religido. E importante
realcar que, ao falar de turismo internacional, falamos essencialmente de turismo
intrarregional ja que a maioria dos turistas internacionais que se registam nas regides
mais visitadas € na verdade resultado do forte mercado intrarregional. Ou seja, a grande
maioria das chegadas internacionais registadas na Europa, na Asia ou na América tém
como origem mercados emissores da propria regido. Este valor € particularmente
importante na Europa onde cerca de 87% das chegadas tém como origem um mercado
emissor europeu. Por outro lado, tanto Africa como o Médio Oriente s&o
significativamente mais dependentes de mercados emissores de fora da sua regido como

por exemplo o mercado europeu (Carvéo, 2009).

Com efeito, o atual interesse dos governos europeus no turismo e no estimulo do seu
crescimento decorre de um trio de beneficios fundamentais para as suas economias:
aumento das receitas fiscais, aumento do emprego e efeito multiplicador econémico. No
entanto, a fragmentacéo e a diversidade do tecido empresarial europeu ligado ao sector
do turismo tem sido uma forte limitacdo a adocdo de uma verdadeira politica integrada
para o0 sector. De acordo com Akerhielm et al (2003), para que 0 turismo se
transformasse numa forca vital para a economia, a Unido Europeia deveria eleva-lo para
o mais alto nivel do discurso politico, definindo uma estratégia coordenada para a marca

“Europa”.

H4 no entanto que realcar, que o turismo tem o “poder” de criar impactos negativos e
impactos positivos. De acordo com Gunn (1994) ndo ha nenhuma outra atividade com
tantas e tdo variadas implicagGes na economia como o turismo. O mesmo autor conclui
que, para que este seja bem-sucedido, € necessaria uma gestdo adequada e um

planeamento responsavel.

Esta opinido é reforgada por Lohman e Beer (2013). Os autores referem que o turismo é
uma indastria transversal, fortemente influenciada por fatores internos e externos em
especial nos dominios da economia, do ambiente, da politica, da sociedade e da
tecnologia. E adiantam que estas forcas condutoras formam um complexo sistema

global com dindmicas proprias e que por este motivo o turismo deverd adotar uma
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orientacdo especifica capaz de combater as crises e enfrentar desafios com eficiéncia e

responsabilidade.

Muitos paises encaram 0 turismo como um motor para 0 seu desenvolvimento
economico, focando as suas aten¢des no turismo internacional como forma de entrada
de divisas. No entanto, esta atividade econémica implica interagdo entre pessoas, bens,
servicos e meio ambiente. Por esta razdo, o seu desenvolvimento podera acarretar
problemas socioecondémicos. Segundo Lea (1998) a analise dos impactos econémicos
do turismo ndo podera centrar-se unicamente nos seus lucros imediatos, pelo que os
paises deverdo equacionar os investimentos com visdo de médio e longo prazo,
assegurando o balangco adequado entre o ambiente, a sociedade e o tecido econdémico

relacionado.

Independentemente das suas diversas influéncias, o turismo é particularmente sensivel a
crises economicas, instabilidades politicas, epidemias e outros fendmenos que afetam as
populacdes em geral. Neste sentido, ndo sendo uma necessidade primaria, o turismo é
geralmente remetido para segundo plano na hierarquia das necessidades dos
consumidores (Pavlic et al, 2010).

Segundo Edgell e Swansson (2011) o futuro do crescimento no turismo depende de uma
boa politica e de um bom planeamento estratégico para o sector. Os governos, o sector
privado, as organizagdes internacionais, as instituicGes académicas e as agéncias sem
fins lucrativos devem ser os lideres na implementacdo de politicas sustentaveis de
turismo que transcendam os beneficios econdmicos e reflitam também em preocupacoes

ambientais e culturais.

Hong (2014) vai mais longe e afirma que depois da economia agricola, da economia
industrial e da economia de servicos, a economia das experiéncias, na qual o turismo é o

seu mais visivel protagonista, é a nova forma de economia.

E provavelmente na sequéncia de todas estas reflexdes, que a OMT recomenda ser
fundamental uma abordagem holistica ao desenvolvimento, a gestdo e & monitorizagao
da atividade turistica, a qual facilitard os necessarios acordos internacionais, bem como
permitird a implementacdo de politicas nacionais e locais que visem 0 seu

desenvolvimento sustentavel.
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2.2.  Turismo urbano

O turismo urbano representa uma importante fatia no contexto do turismo mundial, ao
qual infelizmente os investigadores e académicos tém dado muito pouca atencéo. Por
consequéncia e apesar da sua relevancia, as suas defini¢es sdo vagas e imprecisas e 0s
estudos existentes tém pouco desenvolvimento na hierarquia do conhecimento do
sector. Aqueles que estudam o fenémeno do turismo negligenciam a sua componente
urbana e os que estudam o fendbmeno das cidades negligenciam a atividade do turismo.
Contudo, €é indiscutivel que o turismo contribui substancialmente para a economia das
cidades e o seu ambito envolve uma ampla e variada oferta de produtos e servicos
(Ashword e Page, 2011).

Hall (2005) vai no mesmo sentido e refere que a literatura sobre planeamento turistico e
politicas de turismo em cidades é praticamente ignorada, justificando que tal seria
fundamental, especialmente nas capitais, pela enorme importancia que tém na atividade

turistica.

Segundo Hong (2014), o chamado turismo urbano refere-se a metropoles reconhecidas
internacionalmente, que tém a disposicdo dos seus visitantes um vasto leque de
atratividades turisticas e de condicdes que lhes permite viver uma experiéncia
gratificante. O autor adianta que o atual turista tem um elevado nivel de exigéncia, pelo
que as cidades terdo que oferecer um conveniente sistema de transportes, servigcos de

suporte de qualidade, calor humano no trato e um ambiente saudavel e limpo.

O desenvolvimento do turismo nas grandes cidades, especialmente na europa, esta
fortemente influenciado pela dindmica do transporte aéreo, bem como pela capacidade
aeroportudria instalada. A criagcdo de aeroportos “secundarios”, onde operam
essencialmente as companhias lowcost (voos econdmicos com rotas ponto a ponto), tem

sido um fator determinante no crescimento do turismo urbano (Ashword e Page, 2011).

Edwards et al (2008) defendem que o turismo € uma de muitas forgas econdémicas e
sociais do ambiente urbano, tratando-se de uma indUstria que gere e promove uma
variedade de produtos e experiéncias dirigidas a pessoas que tém um vasto leque de

motivagdes, preferéncias e perspetivas culturais.
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Um dos atuais desafios do turismo urbano resulta do acelerado crescimento da
populacdo nas cidades, o qual segundo as NagOes Unidas representard 61% da
populacdo mundial em 2030. Este fendmeno, a par com a globalizacdo, produzira
significativas implicagdes no turismo urbano e sera uma componente chave nas suas
geografias e economias. O seu impacto serd visivel em mdltiplos aspetos,
designadamente no surgimento de restaurantes étnicos, eventos culturais ndo locais,

lojas de griffes internacionais, entre outros (Ashword e Page, 2011).

Numa pesquisa elaborada por Enright & Newton (2004) sdo elencados 0s principais
fatores de atratividade numa cidade para avaliacdo do seu grau de competitividade,
tendo sido identificados o0s seguintes, por ordem de importancia: seguranca,
gastronomia, atracdes turisticas, aspeto visual, pontos de referéncia, vida noturna,
cultura, eventos especiais, festivais de interesse, modo de vida local, arquitetura, clima,

historia, museus e galerias, espetaculos artisticos.

Na mesma linha, sobre as mdltiplas motivacdes do turista urbano, Ashword e Page
(2011) referem que podem ser identificadas, entre outras, a cultura, o desporto, a
gastronomia, a animacao, o shopping, os congressos, concluindo, no entanto, que estes

aspetos representam apenas uma parte da interacdo entre o visitante e a cidade.

Cada cidade apresenta caracteristicas Unicas, exclusivas e inimitaveis. A identidade da
cidade é composta por imagens e memorias que podem ser negativas ou positivas e esta
relacionada com a sua cultura, histéria, desenvolvimento econdmico e social,
infraestruturas, arquitetura, paisagens e ambiente. Imagens fortes e marcantes

contribuem para a satisfagdo dos seus visitantes (Riza et al, 2012).

Ashword e Page (2011) propdem que no ambito do estudo sobre turismo urbano sejam

aprofundados um conjunto de subtemas, espelhados na figura 3.
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Figura 3: Subtemas do dominio do estudo turistico
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Fonte: Ashword e Page (2011)

A imagem dos destinos urbanos, como fator de atratividade turistica, € um importante
aspeto a considerar nas suas politicas de Marketing. A crescente competitividade entre
cidades tem levado os marketeers ndo sé a promoverem uma boa imagem das mesmas,
mas também, a medirem o seu impacto junto dos consumidores. Por estas razdes, ao
invés de se focarem em aspetos concretos, 0s responsaveis devem concentrar-se na
percecdo e na imagem que 0s potenciais turistas tém dos destinos (Dolnicar e Grabler,
2004).

Gnoth et al (2007) também vdo no mesmo sentido e afirmam que os turistas s&o hoje
expostos a uma enorme variedade de destinos alternativos, 0s quais competem
ferozmente entre si para a obtencdo de uma maior quota de mercado e neste sentido, a
questdo da diferenciacdo € um fator determinante para a conquista de potenciais

visitantes, atraves do desenvolvimento de uma imagem positiva e memoravel.

A dindmica na inddstria do turismo estd geralmente alavancada em ac¢fes de marketing
turistico levada a cabo por instituicdes governamentais que definem as politicas de
promogdo dos respetivos destinos turisticos. De acordo com Ukaj (2010) essas
instituicOes devem estar focadas na criacdo de uma oferta global, de uma imagem do
pais como um destino no seu todo, em exercer 0 marketing nos paises emissores e

encorajar e monitorizar as atividades de marketing realizadas pelos diversos players.
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No entanto Kotler et al (1999) contradizem outros autores, chamando a atencéo para o
fato de as cidades serem unidades territoriais demasiado complexas para serem vendidas
ou promovidas como um simples produto, ndo se aplicando neste caso as teorias
classicas do marketing. Ha que ter em atencdo mdltiplos fatores, mas especialmente
atender ao balanco entre o planeamento urbano, o ambiente, os edificios e as pessoas
(Hospers, 2009).

No entanto, o planeamento turistico nas grandes urbes esbarra frequentemente com os
interesses dos cidaddos. As autoridades tendem a ser defensivas, em resposta aos
interesses do seu eleitorado, tentando mitigar os impactos negativos do turismo e do
turista. Nao querendo arriscar, 0s responsaveis optam por replicarem produtos deja vu,
ja testados com sucesso em outras cidades, nomeadamente mercados, quarteirdes

étnicos, ruas de lojas medievais, etc. (Tunbridge e Ashworth, 1992).

A cultura esta intimamente ligada ao turismo urbano. Neste caso, o turismo surge como
um importante suporte a regeneracdo e inovagdo urbana, através das artes. Turismo e
cultura podem transformar-se em "clusters™ cuja complementaridade e interatividade
podem favorecer a evolucdo da economia cultural dos paises. Os estudos sobre o
turismo cultural no continente europeu admitem estabelecer ligacdo entre o aumento da
escolaridade e do rendimento, o aparecimento da nova classe média e o incremento da

procura (Ferreira e Costa, 2001).

Algumas cidades estimulam a procura turistica organizando grandes eventos mediaticos,
como 0s jogos olimpicos, campeonatos de futebol, exposicOes internacionais, entre
outros. S8o eventos que requerem elevados investimentos em infraestruturas mas cuja
mediatizacdo influencia fortemente a imagem do destino, reforcando a sua notoriedade
(Smith, 2005). Solberg & Preuss (2006) reforcam esta ideia, defendendo que a crescente
mobilidade que caracteriza 0s nossos tempos, permite trazer multiddes de turistas a

eventos Unicos, como por exemplo, um casamento real ou um grande evento desportivo.

Short et al (2000) apresentam uma perspetiva interessante sobre os efeitos da
globalizagdo na forma como certas cidades sdo promovidas nos mercados
internacionais. Os autores referem casos de capitais com elevado potencial turistico

(Viena, Budapeste, Praga) que, ao arrepio das estratégias de promocao dos respetivos
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paises, criam em conjunto sinergias e dinamicas proprias (circuitos turisticos

integrados) com vista ao crescimento da procura.

Esta estratégia tenta responder a reduzida duracdo média da estadia que caracteriza o
comportamento do turista urbano. Van de Borg et al (1995) afirmam que o turista
permanece muito menos tempo num destino urbano (geralmente dois dias),
comparativamente com um destino de resort, defendendo que esta realidade podera ser

ultrapassada com um pacote combinado de varias cidades.

Segundo Bramwell (1998), as opiniGes dos visitantes devem ser avaliadas antes, durante
e depois da visita, justificando que esta analise permite identificar se as expectativas
foram atingidas e quais os produtos que tiveram maior efeito na imagem global da
cidade. O autor adianta que a importancia de um determinado produto no contexto da
satisfacdo global do turista pode afetar a opinido geral sobre o destino. Por exemplo,
para um turista em negdcios a qualidade do espaco para conferéncias influencia a sua
opinido e 0 mesmo acontece no caso de um turista que vai assistir a um evento

desportivo no respeitante a qualidade do recinto.

Os destinos sdo confrontados com diversos impactos resultantes da presenca dos
viajantes, colocando-se muitas vezes a questdo entre o livre direito de viajar, por
contraste a uma eventual diminuicdo do bem-estar da populacdo local do destino
visitado (Altin et al, 2014).

A pertinéncia deste tema foi objeto de um estudo, no qual os autores Hayllar et al
(2011) questionam, entre outros, 0s seguintes aspetos: como facilitar o entendimento
entre turistas e locais no meio urbano? Como devem ser desenhados os espagos urbanos
de forma a otimizar a experiéncia de ambos? Qual o papel das autoridades publicas, dos
investidores e dos gestores na criacdo e monitorizacdo do desenvolvimento dos
referidos espacos e quais 0s seus impactos no turista e na populacdo local? Que

dindmicas politicas adotar em caso de confronto de interesses?

Sdo questbes que merecem ser refletidas quando se analisam todas as varidveis do
turismo de cidade. Segundo Kotus et al (2015), os turistas urbanos passaram a ser a
categoria mais importante entre os utilizadores das cidades. O espa¢co ocupado € cada
vez maior € em muitos casos “afastam” a populagdo local, apropriando-se das suas

areas, criando verdadeiros enclaves turisticos.
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Existe de facto um crescente interesse no turismo urbano, especialmente em cidades
historicas com vastas herangas culturais. Apesar de estimular a economia local, este
aumento de procura exerce pressdo sobre a populacdo residente, gera mais tréafico
automovel, eleva os niveis de poluicdo e conduz a uma certa descaracterizacdo do
destino (Borg et al, 1996).

Liszewski (1999) vai mais longe e divide as areas das cidades em cinco zonas turisticas
diferentes: zona de penetracdo do turista, zona de assimilacdo do turista, zona de

exploracdo do turista, zona de colonizacdo do turista e zona de urbanizacdo turistica.

Numa outra perspetiva, Judd e Fainstein (1999) listam trés tipos de cidades turisticas:
As que foram criadas de raiz para o turismo (ex.: Las Vegas), cidades historicas com
uma identidade cultural (ex.: Amsterddo) e aquelas que apresentam um elevado
contraste entre zonas de atracdo turistica e areas ndo turisticas (ex.: Atlanta).

Conclui-se, portanto, que a partir do momento em que uma comunidade passa a ser uma
atracdo turistica em si propria, a qualidade de vida e o bem-estar dos residentes dessa
comunidade é consideravelmente afetada. Este facto deve ser levado em consideracdo

pelos responsaveis nas suas atividades de planeamento turistico (Kim et al, 2013).

2.3. Comportamento do consumidor em turismo

O comportamento do consumidor em turismo pode ser definido como o conjunto dos
atos, atitudes e decisdes relacionados com a escolha, a compra e o consumo de produtos
e servigos de turismo, incluindo as consequentes reacdes posteriores a esse consumo
(Fratu, 2011).

O turismo esta intimamente relacionado com o consumo de experiéncias, as quais sao
fruto de um conjunto de motivagdes e expectativas. O produto turistico € medido néo so
pelo seu preco, mas também pelo valor acrescentado que representa para o consumidor.
Neste processo, as pessoas sdo motivadas com o desejo de se evadirem do quotidiano,
de relaxarem, de se divertirem, como recompensa de uma certa realizagdo pessoal
(Klarin 2013).

O protagonista do turismo € o turista. Dai, investigar o seu comportamento justifica-se
em todos os aspetos. A enorme quantidade e variedade de produtos e atracdes turisticos

e a forma como os turistas interagem com eles, séo a fonte principal para a compreenséo
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de todo o processo de compra. Assim, 0 conhecimento do comportamento do
consumidor € um fator chave para o sucesso de todo e qualquer prestador de servico de
ambito turistico (Niemczyk, 2014).

Fratu (2011) refere que o processo de decisdo de compra assenta em cinco etapas
principais, a saber: identificacdo da necessidade de viajar, busca de informagéo,
seleccdo e avaliacdo de diferentes possibilidades e opcdes, compra dos diversos

produtos selecionados e partilha dos sentimentos e experiéncias apos 0 consumo.

Neste enquadramento, Niemczyk (2014) identifica as seguintes quatro categorias de
motivacdes: motivacdes fisicas — desejo de pratica de um desporto; motivacdes sociais —
desejo de socializar e conhecer pessoas; motivacdes culturais — desejo de visitar uma

igreja ou um museu; motivagdes de prestigio — desejo de ser apreciado.

A tabela 1 ajuda a compreender a capacidade do consumidor na aquisicdo de produtos

turisticos nas diferentes fases do seu ciclo familiar e respetivo nivel de rendimento.

Tabela 1: Ciclo de vida da familia e respetivo comportamento de consumo

Ciclo de vida da familia Rendimento Apeténcia para o Turismo

1 |Solteiro Modesto Forte

2 |Casal sem filhos A crescer Média

3 |Casal com filhos até 6 anos A decrescer Muito fraca

4 |Casal com filhos na escola A crescer Fraca

5 |Casal maduro com filhos a cargo Estavel Média

6 |Casal maduro sem filhos a cargo Maximo Muito forte

7 |Casal senior ativo Estavel Forte

8 |Casal de reformados Modesto Muito forte

9 |Solteiro reformado Modesto Fraca

Fonte: Fratu (2011), adaptado

Segundo Lin e Huang (2006) inameros fatores influenciam os consumidores na hora de
escolher o destino para onde véao viajar. Campanhas de publicidade, ofertas ou
promogdes de agéncias de viagens, filmes ou programas de TV, opinides de terceiros

(amigos, lideres de opinido, comunidades com 0S mesmos interesses).

Além disso, o consumidor contemporaneo tende a dar mais atencdo a sua saude e ao
ambiente que o rodeia. Como resultado de uma maior consciencializacdo ambiental esta

a emergir um novo tipo de consumidor, que prefere consumir produtos ecoldgicos,
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privilegia as economias locais de fabrico artesanal e preocupa-se com a diminuicdo da

chamada pegada ecoldgica (Niezgoda 2013).

Alias, o turismo responsavel e ecoldgico é uma tendéncia que estad a emergir um pouco
por todo lado, no contexto do comportamento ético do novo consumidor, o qual estd
progressivamente a adotar um novo estilo de vida (Goodwin e Justin, 2003). Os autores
defendem que todo o turismo tem impactos ambientais, sociais e econdmicos nos
destinos envolvidos, sugerindo responsabilidades comuns nos seguintes aspetos:
protecdo do ambiente, respeito pelas culturas locais, beneficiar as comunidades locais,

conservar 0s recursos naturais e minimizar a poluicéo.

O vinho e a gastronomia sdo um bom exemplo do que se acaba de mencionar. Nunca
como agora, estes produtos tiveram tanta relevancia na atividade turistica. Os governos
finalmente reconheceram que o vinho e a gastronomia sdo uma parte integrante da
cultura local, sendo importantes alavancas nas atividades de promocédo do destino, para
além do contributo que representam no desenvolvimento da agricultura da regido
(Tikkanen, 2007).

A industria do turismo necessita de encontrar o melhor equilibrio entre praticas
ambientais, sensibilidade econdémica e aspetos socioculturais. O turismo ético satisfaz o
melhor interesse de todas as partes envolvidas. Oferece aos operadores uma vantagem
competitiva e salvaguarda o futuro da industria, assegurando a sustentabilidade a longo
prazo do destino. Igualmente, beneficia a populacdo local, bem como todos quantos
trabalham no seu desenvolvimento, melhorando a sua qualidade de vida (Donyadide,
2010).

As novas tecnologias também estdo a revolucionar o comportamento do turista. De
acordo com Egger e Buhalis (2008) a grande maioria dos consumidores utiliza a internet
como meio de pesquisa no processo de escolha de um determinado destino turistico. Os
autores advogam que a acelerada evolucéo do e-Tourism esta a redefinir a forma como
os destinos sdo promovidos. A partilha de informacdo, os reviews e os relatos das
experiéncias na primeira pessoa, sdo a principal fonte de informacdo dos potenciais
turistas quando procuram um sitio especifico, um ponto de interesse a visitar ou um

local para dormir.

Na mesma linha Ingram e Grieve (2013) sustentam que os turistas formam imagens e

percecdes sobre os diversos produtos e servigos, resultantes de uma enorme variedade
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de influéncias, desde os media até as plataformas online. Os autores referem que no
processo de compra os consumidores verificam se essas imagens correspondem de facto
a realidade, procurando em portais de reviews e social media descri¢Ges reais, de forma
a validar a escolha, concluindo que o user generated content desempenha atualmente

um papel determinante na escolha dos produtos turisticos.

Do mesmo modo, a internet mudou radicalmente a forma como os produtos e servigos
sdo comprados. O ambiente web deu um forte empowerment ao consumidor a trés
niveis: primeiramente fornecendo-lhe informacdo mais detalhada e credivel sobre os
produtos; em segundo lugar permitiu-lhe “juntar forgas” com clientes de todo o mundo,
trocando opinides e experiéncias, elevando o word of mouth a um patamar sem
precedentes; por ultimo, a comunicacdo entre consumidores e empresas passou a fazer-
se a um nivel personalizado, em substituicdo da comunicacdo em massa (Buhalis et al,
2007).

Com efeito, em resultado desta realidade, cada vez mais se assiste a uma
desintermediacdo no processo de distribuicdo dos produtos e servigos turisticos. O
turista pesquisa, informa-se, valida e contacta diretamente a fonte para a aquisicdo dos

produtos de que necessita, “virando costas” ao tradicional agente de viagens (Niezgoda,
2013).

O processo de decisdo de compra de produtos turisticos € um tema complexo, o qual
tem sido objeto de muita investigacdo. J& vimos que os turistas tém a sua disposi¢ao
uma imensiddo de alternativas, tais como destinos, meios de transporte, alojamento,
atragdes, entre outros. Sao opcdes que ndo podem ser avaliadas isoladamente, pois a sua
atratividade depende da forma como sdo combinadas. Neste sentido, torna-se
fundamental que os gestores e decisores com responsabilidade nos produtos e destinos
turisticos tenham um melhor entendimento de como funciona a mente dos consumidores

no momento da decisdo (Dellaert et al, 2014).

Os autores referem que a compreensdo deste processo de decisdo nas suas diversas
fases, € determinante no atual desenvolvimento de plataformas online e aplicacGes
moveis. Com a evolucdo tecnoldgica ¢ possivel aliar o “funcionamento logico” da
mente do turista a criacdo de solu¢bes a medida, com uma comunicagdo personalizada

em todo o ciclo, desde a pesquisa até a compra do produto turistico.
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No entanto, Filieri e McLeay (2013), defendem que as inovagdes tecnoldgicas tém
diferentes timings de aceitacdo junto dos consumidores e consequentemente a sua

penetracdo no mercado acontece faseadamente, conforme demonstrado na tabela 2:

Tabela 2: Categorias de adotantes das inovagOes tecnoldgicas

Categorias Percentagem Caracteristicas
Sdo os primeiros a apostar no produto e
1 |Innovators 2,5% P . P F,)A .
que assumem o risco da experiéncia
Sdo lideres de opinido e respeitados. A
2 |Early adopters 13,5% . .
inovagdo faz parte do seu sucesso
Gostam de novidades, porém n3o sdo
3 |Early majority 34,0% . L p
lideres de opinido
. Sdo cépticos, reagem apenas a pressao,
4 |Late majority 34,0% N .
ndo gostam de riscos
Estdo isolados, tém recursos limitados ou
5 |Laggards 16,0% .
vivem no passado

Fonte: Filieri e McLeay (2013)

O consumidor passou a ser o elemento chave do marketing turistico. O Consumer
Centric Management (CCM) surge assim como a ferramenta que recebe, processa e
implementa os insights dos consumidores, aumentando a efetividade do marketing e
servindo melhor o interesse de todos os potenciais clientes. Os consumidores sdo

tratados como verdadeiros embaixadores ou endorsers das marcas (Maney et al., 2002).

Segundo Niezgoda (2013), o mercado turistico é a arena perfeita para que 0s
consumidores passem a assumir o papel de prosumers, ou seja, de compradores
altamente especializados nos produtos que consomem. Este facto deve-se a sua
interacdo permanente com as diversas comunidades e plataformas online que permitem
a partilha de experiéncias, opinifes e ideias ao ponto de eles proprios moldarem
determinados produtos, ou mesmo contribuirem para a criagdo de novos, numa

dindmica de co-creation.

E importante sensibilizar os jovens, desde muito cedo, a compreenderem o fenémeno
turistico. Os governos devem incentiva-los a viajar, por exemplo no @mbito da préatica
de um desporto. O turismo desportivo € um importante complemento educacional e

cultural, permitindo aos jovens viajar, conhecer novas culturas, desenvolver as suas
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capacidades intelectuais e sensibilizarem-se para o tema do turismo (Cristea et al,
2014).

A imagem de um destino deve estar baseada em propostas simples, claras e
diferenciadoras, ligadas a diversas qualidades emocionais que podem ser facilmente
simbolizadas verbal e visualmente. Para tal devemos compreender quais as expectativas,
pretensdes ou desejos do consumidor, de acordo com o seu perfil, as suas motivacdes, a
sua condicdo socio econdmica, as suas preferéncias e os seus habitos (Dragolea e
Cotirlea, 2012).

E importante e desejavel que a prestacio de servicos turisticos em geral se exerca com
uma componente emocional por parte de quem os presta. Para uma experiéncia positiva,
0 turista valoriza uma abordagem afetiva na interlocugdo com a populagéo local e com

os profissionais ligados ao sector turistico (Ashforth e Humphrey, 1993).

Diversos estudos concluiram que os consumidores respondem emocionalmente aos
estimulos de todos os elementos fisicos que os rodeiam, os quais incluem os efeitos
atmosféricos, o design e o ambiente. Exemplificando, os turistas sdo particularmente
sensiveis aos edificios histéricos, pela longa tradicdo que lhes esta associada e pela
personalidade que conferem ao destino. Estes edificios, as suas fachadas, e 0s seus
elementos arquitetonicos permitem melhor identificar as cidades e a sua paisagem,
contribuindo para o aumento das emocgdes dos seus visitantes (Palau-Saumell et al,
2013).

2.4, Segmentacdo em turismo

O objetivo da segmentacdo de mercado é o de identificar um ou mais grupos de
consumidores com comportamentos semelhantes, de acordo com determinados critérios
pré definidos. Importa compreender tanto quanto possivel todas as suas caracteristicas e
variaveis comportamentais de forma a servir adequadamente cada um dos grupos
identificados e assim, ganhar vantagens competitivas. Na otica do marketing turistico,
trata-se de uma técnica de grande utilidade para a sele¢éo e posterior comunicagdo com
os diferentes alvos (Dolnicar, 2007). O autor refere que numa segmentacdo bésica em
turismo poder-se-a, dividir os viajantes num conjunto de motivagbes ou,

alternativamente, nos seus diversos tipos de comportamentos de consumo.
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Na mesma linha de pensamento, Armstrong e Kotler (2005) referem que através da
segmentacdo de mercado as empresas podem dividir uma larga e heterogénica
quantidade de consumidores em segmentos, agrupados por necessidades semelhantes,
poder de compra, comportamentos de consumo ou habitos de compra, atingindo mais
eficazmente os seus alvos, através da oferta de produtos e servicos que satisfagcam as

suas necessidades especificas.

De acordo com Bowen (1998) a segmentacdo de mercado é o conceito estratégico mais
importante na acdo de marketing das empresas e outras organizages turisticas. O autor
contraria os modelos de segmentacgdo classicos e propde uma abordagem baseada nas
novas tecnologias as quais garantem maior rigor € menos exposi¢do ao erro humano. A
segmentacdo tende a ser um processo flexivel que integra novas variaveis e analises em

diversas dimensdes, gerando uma informacao mais valiosa para o gestor.

O processo de segmentacéo de mercado implica uma compreensdo de como e quando 0s
consumidores compram, de que forma a organizacdo ou empresa consegue dar resposta
as suas necessidades e finalmente quais as estratégias a desenvolver que oferecam valor

acrescentado aos clientes (Yang e Chen, 2012).

Os critérios de segmentacao classicos estdo em progressivo desuso, pois hoje assiste-se
a um padrdo de comportamento de consumo muito semelhante em pessoas com
caracteristicas sociais, econdmicas e demograficas muito diversas. O decréscimo na
quantidade de familias convencionais, 0 aumento dos lares com uma s6 pessoa, a maior
penetracdo das mulheres no mercado de trabalho e o aumento do poder de compra dos
lares, sdo aspetos que ajudam a compreender as mudancas da sociedade atual, cujos
reflexos se fazem sentir nos seus habitos de consumo. Este facto conduz-nos a
necessidade de incluir o “estilo de vida” nas variaveis da segmentagdo (Gonzalez,
2002). Neste estilo de vida o autor identifica os que procuram o prazer, 0S

conservadores, 0s independentes, os idealistas e os amantes do lar.

Dolnicar et al (2013) refere que a segmentacdo por estilos de vida (QOL, Quality Of
Life) tem-se afirmado como sendo a mais adequada para os atuais desafios da industria
do turismo, cada vez mais assente na personalizacdo em lugar da massificacdo. As
pessoas em geral, os turistas, precisam cada vez mais de escapes na sua vida, fugindo

das suas rotinas e procurando novas experiéncias de viagens.
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A imagem é um importante aspeto nas dindmicas de segmentacdo e esta relacionada
com a expectativa do viajante em relacdo ao destino. Uma boa imagem “promete” uma
boa experiencia turistica. A probabilidade de escolha de um destino depende em grande
medida da sua imagem. Cada consumidor tem a sua propria imagem de um destino, o
qual podera ser muito apelativo para uns e pouco apelativo para outros. Nesta
perspetiva, os marketeers devem identificar e selecionar os segmentos a atingir, ou seja,
0s que tém a melhor imagem e que por essa razdo terdo mais propensdo a visitar uma
certa regido. Este processo possibilita uma promoc¢do mais focada e mais assertiva,
melhorando a taxa de conversdo dos produtos turisticos associados (Leisen, 2001).
Segundo o autor, a imagem de um destino na mente de um consumidor, esta relacionada
com determinadas caracteristicas do seu perfil, designadamente interesses pessoais,

motivos e necessidades, expetativas, posicéo social, idade, local de residéncia, sexo, etc.

Outra forma de segmentacdo dos turistas podera fazer-se pelo nivel de satisfacdo
expresso em relagdo ao destino escolhido, nos diversos produtos consumidos:
transporte, alojamento, gastronomia, animacao, atragcdes, entre outros. Uma interacéo
negativa com um destes produtos poderd comprometer o nivel de satisfacdo global. As
opinides, 0s reviews, as respostas a inquéritos, sdo importantes ferramentas de
marketing que possibilitam melhorar as estratégias de comunicacdo e promocdo, bem

como do préprio produto turistico (Andriotis et al, 2008).

As varias combinacgdes que atualmente os viajantes tém a sua disposi¢do em termos de
destinos, alojamentos, meios de transporte, servicos e atividades, resultam na criacdo de
um vasto leque de produtos diferenciados para diferentes perfis de consumidores. Com
efeito, a analise da motivacdo do turista deve considerar o agregado das suas

necessidades interligando-as entre si (Gonzalez, 2002).

Uma importante teoria relacionada com a motivagdo do turista € a travel career ladder
(Ryan, 1998), baseado na pirdmide de Maslow, que hierarquiza as necessidades do
turista. O autor defende que ha um conjunto de etapas que visam a satisfacdo de
diferentes necessidades, as quais evoluem de acordo com a experiéncia e maturidade do

turista.
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Figura 4: A pirdmide de Maslow das viagens
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Ryan (1998), adaptado

A propodsito desta “escada de viagens”, Gonzalez (2002) refere que podem ser

identificados diversos tipos de turismo, entre 0s quais 0s seguintes:

e Viagens domésticas ou viagens internacionais
e Viagens de lazer ou viagens de neg6cios

e Férias de “Sol e Praia”

e Turismo Cultural

e Turismo Desportivo

e Turismo de Saude

e Turismo Rural

Segundo Pavlic, (2010) no turismo moderno existe uma vasta oferta de produtos e
servigos, bem como um comportamento diferenciado por parte dos consumidores. Esta
realidade obriga a afinacdo sistematica dos segmentos de mercado. No entendimento do

autor os beneficios da segmentacdo no sector do turismo sao 0s seguintes:

e Utilizacdo mais eficaz do orgamento de marketing

e Compreenséo clara das necessidades de cada um dos grupos
e Melhor posicionamento no mercado

e Melhor precisédo na selecdo dos veiculos promocionais

e Base fundamental para a definicdo de uma estratégia de marketing

Ainda neste ambito, o autor refere que tradicionalmente os marketeers da indudstria do
turismo adotavam na sua segmentacdo os critérios geografico, demografico e objetivo
da viagem, defendendo que tendencialmente passardo também a adotar o psicografico, o

qual identifica o estilo de vida, os interesses e opinides, a forma como o tempo é gasto e
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as preferéncias em termos de férias. O autor propde sete formas de divisdo do mercado

para efeitos de segmentacdo, a saber:

e Objetivo da viagem

e Necessidades e motivagdes do turista

e Comportamento de compra e de utilizacdo do produto/servico
e Perfil demogréafico, econdmico e geografico

e Perfil psicogréafico

o Perfil geo-demogréfico

e Preco

No ambito da segmentacdo e da diferenciacdo do produto, Romao et al (2011) afirmam
que o sector do turismo esta a evoluir para uma moderna organizacdo industrial. Os
autores defendem que um destino turistico ja& ndo é mais um conjunto de distintos
recursos naturais, culturais, artisticos ou ambientais, mas antes um portefélio complexo
e integrado de servigos e produtos, oferecidos por uma determinada regido, com vista a
satisfacdo plena das necessidades do turista moderno.

A busca de experiéncias variadas associada a um comportamento de compra assente na
procura da diversidade, provaram ser fatores relevantes na compreensao das motivacgoes
dos viajantes internacionais. Estes consumidores, por raz@es hedodnicas, procuram
variedade quando escolhem um determinado destino, um hotel, um restaurante ou outro
produto turistico. Na perspetiva da segmentacdo de mercado trata-se de uma importante
variavel a considerar no planeamento estratégico de marketing (Legoherel et al, 2015).

Neste sentido, 0s gestores dos destinos turisticos necessitam de alocar 0s seus recursos
de forma eficaz com o objetivo de captarem os segmentos de mercado mais adequados
aos seus produtos. O processo de segmentacdo permite, assim, a necessaria
customizacdo que criard vantagens competitivas para esses destinos (Dolnicar et al,
2013).

O aumento da competitividade entre destinos tem obrigado a diversificacdo de produtos
e a criacdo de novos segmentos e nichos de mercado com vista a sustentabilidade dos
destinos turisticos. Por exemplo, o golfe, como produto turistico da regido de Lisboa,
ilustra bem esta estratégia. Apesar de se inserir no turismo desportivo, enquadra-se nas

atividades do turista de cidade, quer este viaje em lazer quer em negocios. Trata-se de
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um segmento que atrai um tipo de cliente com capacidade econémica e que consome

uma vasta gama de produtos e servi¢os (Completo e Gustavo, 2014).

Falando do futuro da segmentacdo em turismo, com base no estudo "Future Traveller
Tribes 2030: compreender o viajante de amanh&@" (Amadeus, 2015), as seis
personalidades do viajante de amanh& sdo: Social Capital Seekers, Cultural Purists,
Ethical Travellers, Simplicity Searchers, Obligation Meeters e Reward Hunters. Os
Social Capital Seekers estruturam as férias quase exclusivamente com o publico online,
confiando nas avalia¢Ges, enquanto os Cultural Purists olham para as férias como uma
oportunidade para mergulhar numa cultura desconhecida e os Ethical Travellers fazem
planos de viagem com base em motivos morais como, por exemplo, diminuir a presenga
de carbono ou melhorar a vida de terceiros. Paralelamente, os Simplicity Searchers
preferem ofertas agregadas, evitando gerir demasiados detalhes da sua viagem,
enquanto os Obligation Meeters, impulsionados por um proposito especifico para as
suas viagens, seja de negocios ou de lazer e estando sujeitos a restrigdes de tempo e
orcamento, procuram um smart algorithm baseado na tecnologia capaz de excluir o que
torna as viagens desconfortaveis. Por sua vez, os Reward Hunters sdo 0s Unicos
interessados nas viagens indulgentes, ambicionando um retorno sobre o investimento de

tempo e energia na sua vida profissional.

2.5. Determinantes na procura turistica

Ja se viu que o sector turistico é olhado pelos governos como um sector estratégico que
ndo deve ser menosprezado. Cabe aos governantes determinar politicas que visem o
desenvolvimento sustentado do turismo, como base no respeito pelos consumidores, na
defesa do ambiente, na competitividade, na preservacdo do patrimonio e no respeito
pela populagdo local. E, assim, fundamental a criagdo de uma estrutura organizacional
com uma clara definicdo de competéncias e uma distribuicdo de recursos adequada as
necessidades dos destinos, que vise dar resposta ao quadro legal do sector, a
coordenacdo das atividades locais, regionais e nacionais e a promog¢do do destino nos

diferentes mercados (Vajsnerova e Ryglova, 2008).

Com efeito, a industria do turismo é uma importante atividade exportadora, a qual da
um forte contributo ao desenvolvimento econémico bem como a balanga comercial dos

paises recetores (Algieri e Kanellopoulou, 2009). O desenvolvimento do sector turistico,
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especialmente no que concerne a procura internacional, é influenciado em larga medida
pela estabilidade politica e econémica do destino. Constantes alteragdes cambiais ou
ciclos de acentuada inflagdo sdo prejudiciais a esta atividade e trazem consequéncias

nefastas para as economias dos paises (Guzman-Soria et al, 2011).

Existe uma importante corelacéo entre o crescimento econdémico e a procura turistica e
nesta medida 0s responsaveis governamentais devem procurar maximizar o fluxo
turistico, analisando todos os fatores que determinam a escolha do destino. A procura
turistica € medida em diversas varidveis, contudo, os principais indicadores utilizados
em estudos sdo o nimero de noites de estadia e as chegadas de turistas. Para explicar as
razGes pelas quais os turistas sdo atraidos para certos destinos, alguns dos mais
importantes fatores sdo: as caracteristicas da populacdo do pais recetor, o custo de vida
no destino, o custo da viagem, as flutuacdes cambiais e as politicas de marketing do

destino (Ramos e Rodrigues, 2014).

De acordo com Costa (2004), o turismo mundial, pressionado por consumidores mais
informados e mais exigentes, enfrenta novos desafios que apelam a criatividade e a
inovacdo. Por outro lado, o autor sustenta que a elevada competitividade entre 0s
destinos obriga a um maior esforco de entendimento entre organismos publicos e
privados na adoc¢do de politicas que valorizem o sector, designadamente na promocéo,
na criacdo de produtos ou experiéncias diferenciados, na diversificacdo de mercados, na

qualificacdo da méo-de-obra e na modernizacao das infraestruturas.

Esta preocupacdo deve igualmente ser assimilada pelo tecido empresarial do sector. A
sobrevivéncia das empresas turisticas deve assentar num adequado nivel de
rentabilidade o qual é alcancado principalmente pelo grau de procura dos seus produtos
e servicos. Qualquer organizacao turistica que vise o lucro, deve estimular a criacdo de
produtos e servigos de valor acrescentado, preenchendo as lacunas do mercado ou

antecipando as expetativas dos atuais e potenciais clientes (Guzman-Soria et al, 2011).

A abertura de fronteiras, a reducdo no custo dos transportes, a emergéncia de uma
cultura de lazer e entretenimento, os sistemas avancados de comunicagdes e o fendmeno
das plataformas de social media instigaram, ao longo destes Gltimos anos, o réapido
crescimento da industria do turismo, provocando uma enorme competitividade entre
destinos. Cada vez mais 0s paises recetores estdo empenhados em servir bem o

visitante, em todas as dimensdes da oferta, estimulando assim a sua lealdade. O desafio
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coloca-se agora em compreender plenamente as motivacdes e o perfil pessoal dos

turistas de forma a adequar os servicos aos seus requisitos (Neuts et al, 2013).

Segundo Wu (2013) os fatores criticos de sucesso para o desenvolvimento de um
destino turistico e determinantes para a procura, Sd0 0S seguintes: atracGes Unicas,
paisagens naturais, heranca historica, transportes, infra estruturas hoteleiras, atividades
de animacdo, atitude hospitaleira dos habitantes locais, informacdo de qualidade
disponivel em vaérios suportes, politicas de marketing, comunicacdo e promogao

assertivas.

Quando se fala na beleza ou atracdo dos destinos turisticos, esta ndo se limita aos seus
aspetos fisicos, mas envolve todos os sentidos. Para além da componente visual, 0
sightseeing, a experiéncia turistica envolve todos os sentidos, 0s cheiros, 0s sons, 0s
sabores e até o toque. S&o julgados, apreciados e admirados individualmente, com a
sensibilidade propria de cada visitante. Esta abordagem “estética” do turismo ¢ um
importante valor acrescentado para a experiéncia do turista, contribuindo para a sua

memodria futura e potencial retorno (Kirillova et al, 2014).

De acordo com Eugenio-Martin, (2003), na escolha de um destino turistico, 0s
consumidores consideram multiplos fatores. O autor refere que pessoas ou familias com
as mesmas caracteristicas socio econdmicas podem escolher destinos completamente
diferentes, sustentando que as decisdes implicam geralmente um conjunto de etapas

escalonadas da seguinte forma:

e Tempo disponivel para viajar

e Orcamento disponivel para viajar

e Duracdo desejavel da viagem

e Escolha do destino e roteiro da viagem

e Escolha dos meios de transporte e alojamento

Quando o turista é confrontado com uma decisdo a tomar na escolha de um destino,
automaticamente constroi na sua mente um conjunto de alternativas possiveis, baseadas
no seu conhecimento ou experiéncia. Com esta representacdo mental o turista tem a
capacidade de avaliar os resultados da sua escolha e antever as consequéncias das
diferentes alternativas. No entanto, como qualquer ser humano, a sua memoria € seletiva

e logo a realidade é simplificada, limitando-se as componentes mais importantes do
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processo de decisdo em causa. Com efeito esta simplificacdo da realidade acaba por
influenciar as escolhas, pelo que se torna importante compreender a relacdo entre essas

escolhas e os atributos “selecionados” pelo consumidor (Dellaert et al, 2013).

A industria do turismo também deve saber dar uma resposta adequada aos nichos de
mercado e aos requisitos especiais de um tipo de turista que procura algo Unico,
diferente ou com um elevado grau de especificidade, o qual ndo se encaixa na tipica
segmentacdo de mercado. Este segmento, também designado SIT (specific interest
tourism), geralmente entusiastas ou mesmo fanaticos por um tema ou uma atividade
muito concreta (observadores de passaros, golfistas, surfistas, montanhistas, etc.), tém
comportamentos e tracos de personalidade semelhantes entre si, para 0s quais s&o
necessarias respostas adequadas. Ao contrario dos GIT (general interest tourism), este
cliente esta disposto a gastar tempo e dinheiro para garantir a integral satisfacdo das
suas necessidades, sendo por isso exigente, mas com uma elevada propensdo a

recomprar varias vezes o mesmo produto ou servigo (Mackellar, 2006).

O sucesso ou insucesso de um destino depende também da capacidade de garantir
seguranga aos turistas assim como a populacéo local. Mais do que em qualquer outra
atividade econdmica a seguranca € um elemento chave neste sector de atividade. Com
efeito, a tranquilidade e a paz sdo o garante da prosperidade turistica. Por outro lado, o
crime, a instabilidade politica e social, a guerra, o terrorismo, as acdes militares, sdo
alguns dos aspetos que condicionam o turismo. A auséncia de risco €, assim, um aspeto
determinante na decisdo de futuras visitas e consequentemente na lealdade ao destino
em causa (Baht, 2014).

De acordo com Ball (2011), a crescente consciéncia ambiental entre turistas, governos e
outras entidades, a sustentabilidade dos recursos, a gestdo dos residuos e a defesa do
ambiente, sdo aspetos prioritarios na gestdo dos destinos turisticos, cujo peso na decisdo
de compra € consideravel. Mensah (2006) exemplifica com as boas praticas que a
industria hoteleira em geral esta a adotar, através da participagdo em programas de
gestdo ambiental e sensibilizando em simultdneo os seus hdspedes para a utilizagéo
racional dos recursos energéticos, para a separagdo dos lixos e para a reutilizacdo das
roupas que sdo colocadas ao seu dispor durante a estadia. O autor enfatiza que estas
boas praticas tém a vantagem acrescida de contribuir para uma reducéo de custos, para a

melhoria da imagem no mercado e para o cumprimento da legislacdo vigente.
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O desempenho profissional de todos quantos trabalham no sector e o servico por eles
prestado, € um fator determinante na avaliagdo da experiéncia da viagem no seu todo. A
qualidade da prestacéo de servicos na industria do turismo afeta o grau de satisfacdo dos
turistas e este grau de satisfacdo influencia as intencGes de recompra, bem como as
reacbes pods consumo, comummente designadas de word of mouth. Os aspetos mais
valorizados na prestacdo de um servico estdo relacionados com a qualidade técnica do
desempenho e com o afeto e emogdo com que o mesmo é executado. Neste contexto, a
lealdade a um determinado produto depende em larga medida da satisfacdo gerada,
independentemente do fator preco (Kigikergin e Dedeoglu (2014). Aliés, os autores
sustentam que os consumidores que adquiriram um determinado produto ou servigo
turistico e que o percecionam como tendo sido caro, sdo mais propensos a recompra-lo e
a partilha-lo com as pessoas a sua volta, por considerarem ter consumido um produto de

prestigio.

O répido desenvolvimento da internet e das plataformas online veio influenciar a forma
como 0s consumidores se relacionam com os diversos fornecedores do sector turistico,
substituindo gradualmente os tradicionais agentes grossistas, sobretudo os que operam
offline. As novas tecnologias estdo progressivamente a mudar toda a légica do classico
processo de compra, a qual estava assente numa forte intermediacdo. Este fato tem-se
revelado determinante no comportamento dos turistas no momento da escolha de um

destino, produto ou servico turistico (Bouhalis e Ourania, 2004).

A titulo de exemplo e reforcando o que atrés foi dito, entre 2010 e 2013, o trafico no
tripadvisor (portal de opinido da inddstria do turismo) passou de 20 para 60 milhdes de
visitas mensais e 0s membros registados aumentaram de 15 para 20 milhGes, provando
que o e-WOM desempenhara no futuro um papel ainda mais relevante nas decisdes de
compra de produtos turisticos (Filieri e McLeay 2013).

E por este motivo que os profissionais do marketing devem alterar as suas estratégias de
comunicacdo. Filieri e McLeay (2013) sustentam que os marketeers tendem a
comunicar apenas as qualidades e virtudes dos seus produtos, “escondendo” outros
aspetos eventualmente menos positivos. Esta deturpacdo da realidade leva a que os
viajantes prefiram recolher a informacgéo de que necessitam diretamente nos consumer
opinion portals (COPs), em vez de recorrerem as fontes “oficiais” dos fornecedores de
servigos, nomeadamente aos seus websites. Os autores recomendam, assim, que 0S
gestores passem a comunicar em linha com a real qualidade do servigo ou produto,
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adotando uma linguagem mais sObria e menos pomposa na sua comunicacdo
promocional. Os autores advertem ainda, que se existir um gap entre o que € dito na

promocao e 0 que e experienciado, 0s viajantes tém tendéncia para alertar e escrever

sobre as fraquezas “escondidas”.
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3. Enquadramento

A industria do turismo estd a crescer a um ritmo imparavel. Apesar das crises e de
outros contextos adversos, mais ou menos acentuados, as estatisticas revelam um
impressionante dinamismo em praticamente todas as latitudes do globo, muito em

particular naquelas com regimes mais abertos e democraticos.

Em Portugal, neste periodo “pds crise financeira” que atravessa, assiste-S€ a0 mesmo
fendmeno de crescimento da procura turistica, com um novo turista, porventura

“reinventado”, em busca de novas experiéncias e de novas sensacoes.

Felizmente que Portugal, e a cidade de Lisboa em particular, mostram ter as
caracteristicas necessarias para atrair e multiplicar o nimero de visitantes, ndo sé pelas
suas condi¢des Unicas de beleza, cultura, clima, gastronomia e seguranca, mas também

pela capacidade da populacdo em recebé-los com genuino afeto.

Este capitulo vem precisamente enquadrar a atividade turistica a nivel global, passando
por uma andlise um pouco mais densa a nivel nacional e terminando com uma detalhada

caracterizacdo do turismo e do turista da cidade de Lisboa.

3.1.  Situacdo do turismo a nivel mundial

O ultimo relatério elaborado pelo World Economic Forum, intitulado The Travel &
Tourism Competitiveness Report 2015 (http://www.weforum.org/), caracteriza o

contexto do turismo mundial nos seguintes termos:

e A situacdo mundial agravou-se significativamente nos Ualtimos anos devido
sobretudo as diversas tensbes geopoliticas que ocorreram em varios pontos do
globo, nomeadamente no Médio Oriente, no Norte de Africa, na Russia/Ucrania, no
Sudoeste Asiatico, entre outros. Esta realidade, acompanhada das crescentes
ameagas terroristas, veio de certa forma desacelerar a atividade turistica em algumas

latitudes do globo, onde reinam a inseguranca e a incerteza.
e O mundo revela-se adverso. As economias desenvolvidas registam um crescimento
modesto e 0s paises emergentes desaceleraram 0s seus ritmos de desenvolvimento.

Contudo, assiste-se a uma maior democratizacdo do turismo — 0 mundo esta cada
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vez mais conectado e globalizado, existem mais pessoas a viajar e verifica-se uma

proliferacdo de novas rotas aéreas entre destinos.

e Apesar deste cenario aparentemente adverso, em 2014 o turismo internacional
movimentou 1.14 biliGes de turistas, mais 51 milhdes do que em 2013. Em termos
globais a industria representa 9,5% do PIB mundial e 5,4% do total das exportacfes

internacionais, num valor total de 7 trilides de ddlares.

e O turismo mundial continua assim a desempenhar um papel preponderante no
desenvolvimento da economia global sendo atualmente responsavel por cerca de
266 milhdes de postos de trabalho diretos e indiretos, estimando-se que em 2022

uma em cada dez pessoas da populacéo ativa trabalhe na industria do turismo.

O Global Report on City Tourism, também da autoria da World Tourism Organization

(2012) (http://www.weforum.org/), e numa visdo muito positiva, refere que “as grandes

cidades mundiais sdo também alguns dos principais destinos turisticos mundiais” (p.4).
O documento refere ainda que “os turistas sdo atraidos, em numero crescente, pela
vibracdo e diversidade que as cidades oferecem e que 0s impactos socio econdmicos
destes visitantes ¢ extraordinario”. E adianta: “independentemente da motivagéo (lazer,
negocios, visita a familiares ou amigos), os turistas contribuem fortemente para a
economia local e criacdo de emprego e a medida que as preferéncias e expetativas dos
turistas vdo mudando, as cidades véo-se adaptando com investimento em novas
infraestruturas, em promoc¢ao e em conservacado, beneficiando os turistas, mas também a

populagdo local”.

No que respeita as tendéncias do turismo a nivel mundial, verifica-se claramente uma
mudanga de paradigma. O turismo massificado vai progressivamente dando lugar a um
turismo de novas experiéncias e de procura do genuino, com a cultura e a
sustentabilidade a merecerem um crescente interesse nos viajantes. A evolugédo
tecnoldgica continuara a dominar as relagées comerciais do sector, dando mais poder ao
consumidor, fomentando comunidades colaborativas e contribuindo para o

desenvolvimento de novos produtos turisticos.

No mais recente estudo da Price Waterhouse & Coopers, intitulado Room for Growth

(2015) (www.pwc.com) é enfatizada a tendéncia de que cada vez mais o0s viajantes
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procuram experiéncias locais e auténticas, chamando a atencdo para o novo fendmeno
do aluguer de quartos em casas particulares, apontando o sucesso da plataforma airbnb

(www.airbnb.com).

Segundo consulta ao site Industry Report Store (www.industryreportstore.com), o
turismo criativo ou turismo tematico sera responsavel pelo crescimento de operadores
especializados com a oferta de pacotes em temas muito especificos — desde a arquitetura
a fotografia, ou do mergulho a gastronomia. Esta revigorizacdo do mercado das

agéncias de viagens resultard num crescimento de 9,6% até 2019.

A propdsito da evolucdo do turismo tematico, o jornal Publico, na sua edi¢do de 15 de
Abril de 2015, oferece uma reportagem da autoria da jornalista Alexandra Prado
Coclho, intitulada “Ha cada vez mais gente a viajar para comer”. O artigo fala-nos da
“era dourada do turismo gastrondmico em todo o mundo” e das respetivas
oportunidades neste segmento de negdcio, dando-nos o0 exemplo de como o “restaurante
Noma em Copenhaga, considerado o melhor do mundo na lista The World’s 50 Best

Restaurants, teve um impacto de 15% no crescimento do turismo naquela cidade”.

Porém, o turismo massificado, embora em desaceleracdo, continua a ser uma realidade
patente em muitos destinos mundiais, com as vantagens e desvantagens dai decorrentes.
Por um lado revela-se uma poderosa alavanca nas economias locais, por outro, cria

impactos negativos no bem-estar e qualidade de vida das populaces.

O jornal Financial Times na sua edicdo online de 6 de Fevereiro de 2015

(http://www.ft.com/), num interessante artigo sobre o presente e o futuro do turismo

mundial, intitulado “How tourists took over the world”, prevé que “em 2030 havera 1.8
bilides de chegadas turisticas internacionais, contra 940 milhdes verificadas em 2010”.
Ao longo do artigo, Simon Kuper, 0 seu autor, enumera os efeitos negativos decorrentes
deste crescimento e aponta os problemas atuais que ja se verificam em cidades como
Amesterdao e Barcelona, no “dificil e tenso convivio entre a populagdo local e a invasao
diaria de turistas, em certas areas”. O artigo ainda nos relata o caso extremo de Veneza
que, “com 265 mil habitantes e 20 milhdes de turistas anuais, deixou pura e
simplesmente de ser uma cidade”. E conclui que “muitas cidades europeias estdo agora

a almejar por menos e melhores turistas”.
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3.2. O turismo em Portugal

As mais relevantes informacdes sobre o desempenho turistico nacional recente, constam
no relatorio “Os resultados do Turismo 20147, da responsabilidade do Turismo de
Portugal (2015) (www.turismodeportugal.pt). Desse relatorio salientamos 0s seus

aspetos mais significativos:

e Os estabelecimentos hoteleiros receberam 16,1 milhdes de hdspedes que originaram
46,1 milhdes de dormidas (+11,0%, ou seja, +4,6 milhdes de dormidas que em

2013).

e As receitas do turismo atingiram 10,4 mil milhdes de euros em 2014, ou seja, mais

1,1 mil milhdes de euros do que em 2013 (+12,4%).

e Taxas médias de ocupacdo cama (45,6%) e quarto (57,0%) com evolugdes positivas

face ao ano de 2013. Ocupacdo-cama aumenta 2,1 p.p. e ocupagao-quarto 3,8 p.p.

e Em 2014, o Reino Unido liderou o ranking dos mercados estrangeiros, com 1,6
milhGes de hospedes (17% do total de estrangeiros) e assinalou, face a 2013, um

aumento de 13,5% (+187,7 mil hospedes).

e A Espanha, no 2.° lugar, com uma representacdo de 16% no total de hospedes
estrangeiros (1,4 milhGes), recupera face a 2013 e sobe 14,7% (+184,4 mil

hospedes).
Tabela 3: Top de nacionalidades em estabelecimentos hoteleiros

TOP 5 - Héspedes (milhares) Ano 2014 Var 14/13 Quota

Reino Unido 1,580 13.5% 17.0%
Espanha 1,422 14.7% 15.5%
Francga 1,000 19.8% 10.7%
Alemanha 984 9.0% 10.6%
Brasil 579 10.6% 6.2%
Outros 3,750 10.0% 40.0%
Total Estrangeiros 9,316 12.2% 100.0%

Fonte: Turismo de Portugal (2015)
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e Em 2014 o Revpar (receita por quarto disponivel) foi de 33,1€, quando em 2013 foi
de 30,2€. Os hotéis de 5* (65,0€) e as pousadas (43,3€) alcangaram as médias mais
elevadas e aumentos homologos de 4,0€ e 2,1€, respetivamente. Os hotéis de 5*
(+4,0€ face a 2013) e os de 4* (+3,2€) foram os que assinalaram os aumentos

absolutos mais acentuados.

e A regiio de Lisboa com 48,4€ apresentou o racio mais elevado do Pais. Hotéis
de 5* (77,4€), pousadas (60,1€) e hotéis de 4* (40,1€) foram as unidades que mais
contribuiram para que Lisboa surja no 1.° lugar e as evolucGes evidenciadas pelos
hotéis de 5* (+7,7€), de 3* (+5,9€) e aldeamentos turisticos (+5,8€) determinaram
que, no global, a regido apresentasse o aumento mais acentuado (+5,3€ que se

traduziu em +12,3%).

Tabela 4: Revpar por regido

Revpar por Regido (€) Ano 2014 Var 14/13
Norte 24.8 10.2%
Centro 17.1 10.3%
Lisboa 48.4 12.3%
Alentejo 21.1 9.9%
Algarve 35.4 6.6%
Acores 22.3 -1.3%
Madeira 37.1 6.6%
Portugal 331 9.6%
Revpar (receita por quarto disponivel)

Fonte: Turismo de Portugal (2015)

e Em 2014, o saldo da balanca turistica foi de 7,1 mil milhGes de euros. Em 2013
tinha sido de 6,1 mil milhdes de euros, o que significa que se assistiu a um aumento
de 15,4% (+945,8 milhdes de euros).

Segundo o documento “Andlise do Sector do Turismo” elaborado pelo Banco de
Portugal (2014), “o sector € maioritariamente constituido por microempresas (92%),
embora as grandes empresas, mesmo sO representando 0,1% do total, tenham sido
responsaveis por 41% do volume de negdcios em 2013. Comparativamente com a
empresa média em Portugal, a empresa média do sector do turismo € de menor

dimensdo” (pag. 7).
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Ainda de acordo com o mesmo documento “a evolucdo conjugada dos rendimentos e
gastos operacionais determinou um aumento de 18% no EBITDA do sector do turismo,
superando os 12% verificados para o conjunto das Sociedades Nao Financeiras (SNF)”.
E adianta que “mesmo assim metade das empresas turisticas teve um resultado
operacional negativo com a rentabilidade dos capitais préprios em -7% contra 3% do

agregado das SNF” (pag. 7).

Em face destes nimeros, conclui-se que o turismo em Portugal esta a viver um periodo
de elevada prosperidade, sendo que em 2014 foi o sector econdmico que mais cresceu
no universo das empresas ndo financeiras, com todos os indicadores financeiros a

apresentar sinais de melhoria. Lisboa foi a regido que obteve o maior crescimento.

Este ciclo favoravel no sucesso e na imagem do destino é comprovado no estudo
elaborado em 2013 pelo IPDT - Instituto do Planeamento e Desenvolvimento
doTurismo, intitulado “Analise dos atributos de Portugal”, o qual retne e analisa os
elementos diferenciadores do pais, com recurso a brochuras de operadores turisticos,
sites especializados e plataformas de reviews e social media (facebook, tripadvisor,
lonely planet e twitter) dos principais mercados emissores. O estudo indica que na
perspetiva dos operadores, historia, cultura, beleza e diversidade sdo os aspetos mais
relevantes da oferta e as palavras “belo” e “paraiso” sdo as mais utilizadas nas
descricdes do destino. Nas redes sociais destaca-se a expressao “experiéncia

memoravel” e os adjetivos “excelente” e “maravilhoso”.

Ainda segundo o relatério The Travel & Tourism Competitiveness Index 2015 do World
Economic Forum (http://www.weforum.org/), Portugal subiu 5 lugares no ranking
mundial da competitividade de destinos turisticos, ocupando agora a 152 posic¢éo a

nivel mundial e a 9% do continente europeu.

Entre as principais razdes que explicam a melhoria da competitividade turistica
nacional, o referido relatorio da World Economic Forum enumera a maior atencéo e

sensibilidade conferida pelo Governo ao sector durante os Ultimos dois anos.

Na opinido dos responsaveis governamentais, citados pelo jornal turistico online

“Welcome”, na sua edicdo de 7 de Maio de 2015 (http://www.welcome.com.pt/), “o
desafio atual passa por continuar a liberalizar o sector do turismo, a despolitizar a
promocao e a preparar o sector para a economia colaborativa e para os desafios do big

data”. E adiantam que “esta subida no ranking resulta das opg¢des estratégicas que tém
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sido tomadas na promocéao externa, focada no marketing digital, no convite a jornalistas

para visitar o pais e na captacdo de novas rotas aéreas”.

Na primeira pagina do Diario Econdémico de 21 de Abril de 2015 a noticia de capa
escreve “Turismo em alta leva pais a ganhar 58 novos hotéis este ano”, justificando que
“os sinais de retoma da economia e 0 aumento da procura estdo a incentivar as empresas
a avancgar com novos projetos, com Lisboa a concentrar 0 maior nimero, com 24 novas

unidades”.

3.3. O turismo em Lisboa

“Lisboa esta na moda”. Esta é uma frase que se ouve um pouco por todo o lado no meio
turistico. Desde os media aos operadores turisticos, desde os hoteleiros as entidades
responsaveis pelo sector, ha uma certa unanimidade no que respeita ao elevado indice

de popularidade da capital junto dos turistas que diariamente a visitam.

"Sete razBes pelas quais Lisboa pode ser a cidade mais cool da Europa”. E este o titulo
de uma peca da edicdo digital da CNN de 6 de Abril de 2015 (www.cnn.com) que
destaca a capital portuguesa como um dos melhores destinos turisticos europeus. O
artigo é assinado por Fiona Dunlop, que aponta as sete carateristicas que potenciam
Lisboa como a cidade mais cool da Europa: a vida noturna, “que pode ultrapassar a de
Madrid”; a diversidade gastronémica, no que respeita a pratos e restaurantes; a ironia
como mecanismo de defesa que permite aos lisboetas permanecerem “espirituosos,
mesmo em tempos de crise”. As praias e castelos da regido; o design contemporaneo a

vista em qualquer local; a arte; e as estradas fascinantes fecham a lista feita pela CNN.

“Lisboa é uma das cidades mais cool da Europa e um destino perfeito para desfrutar,
nomeadamente, de um fim-de-semana em grande”, 1é-se na edi¢do online britanica da
revista Time Out London, num artigo “postado” em 14 de Maio de 2015

(www.timeout.com/london), que selecionou 0 NOS Alive'l5 como o festival de eleigcdo

na capital portuguesa, identificando um conjunto de 10 razdes que justificam a visita.

A arquitetura, o fado e os espacos trendy que cada vez mais surgem na capital
portuguesa”, sao igualmente motivo de destaque do artigo, assim como o Mosteiro dos
Jeronimos e a Torre de Belém, ou locais de eleicdo para saborear um bom jantar e ouvir

masica, como o Hostel Independente e a discoteca Lux Fragil.
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O jornal norte-americano The New York Times (www.nytimes.com), na sua edicéo de 1
de Abril de 2015, sugere um roteiro de 36 horas na capital portuguesa e apresenta 11
sugestdes de atividades para fazer e de lugares a visitar.

Seth Sherwood, o jornalista, realca a capacidade que Lisboa tem tido em se renovar,
nomeadamente nos mercados de bairro, agora melhorados e com novos conceitos, e das
casas em mau estado que deram origem a lojas indie e chiques. Uma regeneragdo que,
de acordo com o autor do elogioso artigo, manteve intacta a beleza historica da cidade e

dos seus edificios.

O jornalista acompanha ainda o artigo com um video de seis minutos onde aparecem
imagens e testemunhos de lisboetas que ilustram as recomendagfes para uma visita de

36 horas a Lishoa e muito Uteis a futuros turistas.

Em 2014 a cidade de Lisboa recebeu quatro importantes prémios, atribuidos pelos

World Travel Awards (www.worldtravelawards.com), a saber:

e FEurope’s Leading Cruise Destination and Cruise Port
e Best Winter Holiday Destination

e 2nd Most Affordable Destination

e 6th Best Destination to Visit

No site do Turismo de Lisboa (www.visitlisboa.pt) pode ler-se que “Lisboa esta no top

de preferéncias turisticas na Europa enquanto melhor destino para visitar, em familia ou
de lua-de-mel, ou até mesmo fazer férias no Inverno, de acordo com o ranking Best

Vacations do site U.S. News).

Lisboa é também palco de importantes eventos com projecao internacional. Em 2014

destacam-se os que foram mais mediaticos:

e Rock in Rio Lishoa

e Final da Champions League

e 9°Congresso Internacional da Agua

e Festival Peixe em Lisboa

e Conferéncia WONCA - European Society of General Practice and Family

Medicine.
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O documento estatistico elaborado pelo Turismo de Portugal / Proturismo

(www.turismodeportugal.pt), elenca nos dois quadros seguintes 0s principais

indicadores de desempenho do turismo em Lisboa:

Tabela 5: Indicadores de desempenho

Indicadores 2014 Var14/13
Dormidas (milhares) 11,558 15.1%
Proveitos Globais (milhGes €) 678 15.4%
Proveitos Aposento (milhGes €) 501 17.9%
Taxa de Ocupagao Quarto 1 5.4%
Fluxos nos Aeroportos (milhares) 9,085 13.7%

Fonte: Turismo de Portugal (2015)

Em 2014 as dormidas registaram um valor de 11,5 milhdes, um acréscimo de 15,1% em
relacdo ao ano anterior. Os proveitos globais cresceram 15,4% e o fluxo de passageiros
no aeroporto aumentou 13,7%. A taxa de ocupacéo da hotelaria em 2014 foi de 67,8%.

Tabela 6: Principais mercados

Principais Mercados (milhares) 2014 Var14/13
Espanha 1,170 11.3%
Franga 1,028 29.8%
Brasil 831 10.2%
Alemanha 783 13.1%
Reino Unido 651 34.7%
Estados Unidos 464 0.6%
Itdlia 435 6.8%

Fonte: Turismo de Portugal (2015)

Relativamente aos mercados emissores destaque para a Espanha e a Franga, ambos com
mais de um milhdo de dormidas em Lisboa e com um crescimento de 11,3% e 29,3%
respetivamente. O Reino Unido foi 0 mercado que mais cresceu (34,7%) com 651.3 mil
dormidas. Destacam-se também os mercados Alemé&o e Brasileiro com crescimentos de
13,1% e 10,2%.
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O documento Plano Estratégico para a Regido de Turismo em Lisboa 2015-2019

(PETRL), da autoria da consultora Roland Berger (www.visitlisboa.com), apresenta-

nos um planeamento futuro para a capital, onde se destacam as seguintes notas:

e Lisboa tem-se posicionado bem junto de casais entre os 35 e 0s 54 anos, em city /
short-break, e tem vindo a melhorar no segmento de negdcios - pode, no entanto,
reforgar a sua posicdo em alguns subsegmentos (p.e. conferéncias de grande

dimensao).

e A oferta da Regido apresenta potencial para se criar uma proposta de valor mais
rica, encontrando-se atualmente em diferentes estagios de desenvolvimento:

v" Marcas internacionais fortes com produtos, como o city / short break, Ml e
Cultura ja bastante desenvolvidos em Lisboa, Cascais / Estoril e Sintra.

v" Oferta de enologia e turismo de natureza em desenvolvimento na Arrabida.

v Potencial para desenvolver turismo nautico, de natureza e equestre, no Arco
do Tejo.

v A diversidade de oferta da Regido permite igualmente desenvolver alguns
nichos de mercado, tais como o turismo equestre, o birdwatching e turismo

de aventura.

e A promocdo e comunicacdo tém-se centrado nos mercados definidos como
preferenciais, havendo, no entanto, necessidade de os rever e reforcar 0 market
intelligence de modo a aumentar os niveis de eficécia.

v" Os canais online podem também ser alavancados de forma a reforcar a
eficacia da comunicacdo e promocao da Regido.

v' Aumentar a interacdo com 0s potenciais turistas através da utilizacdo e
gestdo da informacdo em sites especializados e das redes sociais.

v' Acompanhar tendéncias do sector e aprofundar o conhecimento dos

mercados.

e No segmento de negocios, em particular, é possivel melhorar a posi¢do de Lisboa

nos congressos de maior dimenséo.
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e A Regido de Lisboa tem condi¢es impares para criar uma proposta de valor Unica
em termos de diversidade — Turismo de Natureza, Turismo Nautico, Sol e Mar,

Turismo Religioso.

e A proposta de valor da Regido de Lisboa assenta na sua diversidade e alavanca nos
seus principais fatores de identidade — modernidade, diversidade, escala humana,

autenticidade, luz, seguranca, clima.

e Lisboa apresenta uma oferta cultural muito forte, complementada pela gastronomia,

shopping e nightlife.

e O Plano Estratégico define uma nova ambicdo - 10 milhGes de dormidas e proveitos
de 800 M€ em 2019.

No j& mencionado relatério elaborado pela PWC - Room for Growth 2015

(www.pwc.com), pode analisar-se 0 comportamento presente e futuro da hotelaria das

20 principais cidades turisticas europeias, onde se inclui a cidade de Lisboa.

No que respeita a taxa de ocupacdo, em 2014 Lisboa ocupa o 11° lugar, com a previsao
de se manter na mesma posi¢do em 2015 e subir para 10° lugar em 2016, a frente de
cidades como Roma, Praga, Frankfurt ou Madrid. J& no que respeita ao Revpar (revenue
per available room), que combina a taxa de ocupacdo com o pre¢co médio/quarto,
Lisboa ficou em 16° em 2014 e a previsdo € a de ocupar o0 mesmo lugar nos préximos

dois anos, a frente de Madrid, Belfast e Praga.

E com este enquadramento favoravel que no capitulo seguinte se ird perceber o

comportamento e o perfil do turista da cidade de Lisboa.
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4. O turismo na cidade de Lisboa na perspetiva dos seus visitantes

A gestdo do turismo torna-se improdutiva se ndo compreendermos a forma como 0s
consumidores tomam as suas decisbes no que respeita ao consumo de produtos
turisticos. O estudo do comportamento do turista, nos seus multiplos aspetos, pode
efetivamente guiar os marketeers na tomada das melhores decisbes para o
desenvolvimento de um determinado destino. E por isso fundamental, que as entidades
responsaveis recolham e tratem a informacéo relevante sobre o comportamento e perfil
do turista, analisem as principais tendéncias do mercado e procurem melhorar a

experiéncia do turista (Qirici, 2011).

Neste contexto, nos Ultimos anos o Turismo de Lisboa tem vindo a realizar diversos
inquéritos, através do seu Observatdrio, junto de turistas, com vista a uma melhor

compreensdo do seu perfil e comportamento de consumo.

O presente capitulo pretende tracar e analisar o perfil do turista da cidade de Lisboa com
base nos mais recentes inquéritos realizados pelo OTL (Observatério do Turismo de

Lisboa - www.visitlisboa.com), designadamente os seguintes:

e Inquérito Motivacional (2013)

e Inquérito de Satisfacdo e Imagem (2013)

e Inquérito as atividades dos Turistas (2013)
o Perfil do passageiro Low Cost (verdo 2014)

e Inquérito a passageiros de Cruzeiro (2014)

4.1.  Inquérito motivacional (2013)

Neste inquérito pretende-se avaliar os motivos e 0s objetivos que levaram os turistas a

escolher a cidade de Lisboa como destino de viagem no ano de 2013.

No que respeita a0 motivo da visita (fig. 5), a maioria dos estrangeiros viajou até
Lisboa em férias, lazer ou recreio (69,5%), enquanto apenas 19% o fez por motivos

profissionais. A visita a familiares e amigos motivou 8,6% dos entrevistados.
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Figura 5: Motivo da visita a Lisboa

69.5%
19.0%
8.6%
. . 1.3% 0.3% 1.3%
Férias, Lazer, Motivos Visita a Religido, Saude Outra
Recreio  profissionais familiares e Peregrinagdo
amigos

Fonte: Observatério do Turismo de Lisboa (2014)

Analisando os segmentos motivacionais por produtos (fig. 6), conclui-se que cerca de
metade (50,4%) dos inquiridos viajaram para Lisboa para uma curta estadia de visita da
cidade (city break), seguindo-se o segmento MI (Meeting & Incentives) com 10,2% e o
Touring Portugal com 9,5%. A visita a familiares e o0s neg6cios particulares

representaram respetivamente 8,6% e 7,5%.

Figura 6: Segmentos motivacionais por produtos
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Fonte: Observatorio do Turismo de Lisboa (2014)

Quanto aos objetivos da visita, espelhados na figura 7, 57,8% afirmou estar a
aproveitara ocasido para descansar e relaxar. Mais de um quarto (31,6%) afirmou que
estava na cidade para visitar monumentos ou museus, conhecer a cultura portuguesa

(31,5%), provar a gastronomia e 0s vinhos locais (29%) e conhecer habitos diferentes
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(27,4%). Outros objetivos sdo: tratar de assuntos profissionais, conhecer a faceta

moderna de Lisboa ou apenas divertimento com amigos.

Figura 7: Objetivos da visita a Lisboa

Descansar e relaxar S ————— 57 5%,
Visitar monumentos e museus EEE————————— 31.6%
Conhecer a cultura portuguesa T 31.5%
Saborear a gastronomia e vinhos —————————— 29.0%
Conhecer habitos diferentes T ————— 27.4%
Tratar de assuntos profissionais m— —— 16.7%
Contatar com a populagdo local m——— 15.9%
Conhecer a faceta moderna de Lisboa s 11.5%
Divertimento com amigos s 11.3%
Apreciar a atmosfera da cidade s 10.0%
Assistir a eventos culturais e 8.3%
Diversdo nocturna mmmmm 6.9%
Contatar com a natureza == 3.8%
Frequentar restaurantes recomendados mm 3.3%
Usufruir de um climaameno mm 3.2%
Assistir a eventos desportivos == 3.1%
Alojar-se num bom hotel = 2.7%
Praticar desporto = 1.8%
RazBes de saude | 0.3%

Fonte: Observatorio do Turismo de Lisboa (2014)

A figura 8 indica qual o meio de transporte mais utilizado pelos turistas para chegar a
Lisboa. O primeiro é o avido com cerca de 87% de utilizadores, seguindo-se o
automovel com 11% de utilizacdo pelos inquiridos. Os restantes dividem-se na

utilizacdo de autocarros turisticos, comboios ou outros.

Figura 8: Meio de transporte utilizado

86.7%
11.0% > 3%
. (]
[
Avido Automodvel Outros

Fonte: Observatorio do Turismo de Lisboa (2014)

A estadia média dos estrangeiros entrevistados foi de 5,49 noites. A figura seguinte
segmenta a duragdo da estadia por segmento — na motivagdo de lazer este indicador
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subiu para as 5,65 noites. Por oposicdo a estadia média em negocios foi mais curta —

4,89 noites.

Fonte: Observatdrio do Turismo de Lishoa (2014)

Figura 9: Estadia média
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Em termos de gastos médios os turistas entrevistados gastaram 420€ por pessoa no

transporte para Lisboa, 0 que corresponde a mais 18,1% que em 2012. Nas restantes

componentes foram gastos 119€ (menos 7,1% que em 2012), que, terdo correspondido a

um gasto médio individual de 772€, mais 0,9% que no ano anterior.

Em negocios os gastos médios diarios (tabela 7) cifraram-se em 139€ (menos 13,5%

que em 2012). O custo médio com o transporte foi de 434€ (mais 9%) e o gasto médio

na estadia foi de 821€ (menos 2,5%), mesmo tendo em conta um nUmero médio de

noites passadas em Lisboa mais baixo dos que quem viaja em lazer.

Tabela 7: Gasto médio por turista

2013 Variagdo para 2012
Lazer | Negécios| Média Lazer |Negocios| Média
Gasto médio em transporte (por pessoa) 409.8€| 433.7€| 419.8€| 22.2% 9.0%| 18.1%
Alojamento 72.9€ 83.5€ 74.7€ 3.0% 0.0% 2.0%
Alimentacéo 30.5€ 38.9€ 30.5€| -1.2%| -17.1%| -10.7%
Gasto médio dirio individual Atracdes 6.4€ 3.6€ 5.5€| 27.3% 4.8%| 21.8%
Deslocagdes 2.8€ 3.1€ 2.6€| -3.5%| -52.1%| -29.4%
Outros 4.9€ 10.4€ 5.7€| -49.5%| -50.4%| -54.8%
Total 117.4€[  139.4€[ 119.0e| -1.5%| -13.5%| -7.1%
Gasto médio estadia total (por pessoa) 775.4€| 821.0€] 772.1€ 55%| -2.5% 0.9%

Fonte: Observatorio do Turismo de Lisboa (2014)
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4.2.  Inquérito de satisfacdo e imagem (2013)

Esta seccdo pretende analisar e emitir as principais conclusdes sobre a satisfacdo e
imagem do destino Lisboa, resultantes de trés vagas de entrevistas. As mesmas foram
realizadas em 2013, num total de 3001, a turistas estrangeiros de visita & regido de
Lisboa. Destas, 2408 realizaram-se na cidade de Lisboa.

Comecando pelos fatores que influenciaram a decisdo de escolher Lisboa, o preco da
viagem na sua globalidade, tera sido o fator mais importante para 88,9% dos inquiridos.
Né&o considerando os repeaters, o conselho de familiares ¢ amigos e o “sempre quis
visitar” seguiram-se com 83,5% e 82,6% respetivamente. A figura 10 elenca e classifica

todos os fatores identificados.

Figura 10: Fatores na decisdo de visitar Lisboa
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Fonte: Observatorio do Turismo de Lisboa (2014)

Quanto a maior influéncia do fator pregco por nacionalidades, em percentagem de
importancia (ver figura 11), destaque para o norte-americano com 91%, seguindo-se do
brasileiro com 90.5% e depois do espanhol e francés, ambos com 90.3%. O mercado
UK/Irlanda e Benelux foram os que atribuiram menor importancia com 86,6% e 84,9%,

respetivamente.
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Figura 11: Influéncia do fator preco na decisao de visitar Lisboa por nacionalidade
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Fonte: Observatério do Turismo de Lisboa (2014)

Para além da relevancia do fator preco junto dos norte americanos e brasileiros, o
mesmo fator foi também determinante para as faixas etarias entre 25 e 34 anos (91,9%),

para os viajantes em lazer (90,5%) e para quem viaja em familia (93,5%).

Ao nivel das a¢bes de comunicacdo da cidade de Lisboa, a figura abaixo mostra que a
publicidade na internet constituiu o tipo de acdo mais identificado pelos inquiridos
(45,7%), seguido de noticias dos media (38,6%).

Figura 12: Visibilidade das a¢des de comunicacéao

Publicidade nos media [ NNREEEENENEEEE 27 9%
Publicidade brochuras | 37.2%
Noticias nos media | 38.6%

Publicidade na internet | 45.7%

Fonte: Observatorio do Turismo de Lisboa (2014)

Estas acGes de comunicacdo tiveram mais influéncia nos mercados Russo, UK/Irlanda e
Espanha, respetivamente com 55%, 51% e 50%, nas faixas etarias entre 25/34 anos
(54%) e 35/44 anos (50%).

No capitulo avaliacdo global da visita, numa escala de 1 a 10, a avaliacdo média da

visita, em termos globais, recolheu uma classificacdo de 8,28. Com efeito, no que toca
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a satisfacdo global, observou-se que 78,5% dos inquiridos a valorizou com uma nota

minima de 8 e que 44,2% a avaliaram com 9 ou 10.

Se se analisar este indicador por nacionalidades, apresentado na tabela abaixo, verifica-
se que os mercados UK/Irlanda, It4lia e Alemanha foram os que se manifestaram mais

satisfeitos e os mercados Benelux, Escandinavia, Russia foram os menos satisfeitos.

Figura 13: Avaliacdo média da visita por nacionalidade
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Fonte: Observatorio do Turismo de Lishoa (2014)

Quanto a avaliacdo dos parametros da visita os niveis de satisfacdo foram mais
elevados em parametros como a qualidade do alojamento, a oferta de gastronomia
tipica, o clima, a diversdo noturna, a simpatia/prestabilidade da populacdo local e a

oferta variada de restaurantes, tendo estes recolhido notas médias superiores a 8.

No polo oposto, apesar de positiva, a avaliacdo foi menor nos casos da oferta de
atracdes para criancas e na rede de transportes publicos. E deve-se aqui também ter em
consideracdo que esta avaliacdo se restringiu aqueles para quem o0s respetivos

parametros de visita eram considerados importantes ou muito importantes.

A tabela seguinte demonstra os resultados completos de cada parametro de visita

considerado importante.
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Tabela 8: Avaliacdo dos parametros da visita

Parametros % satisfagdo Avalliat.;ﬁo
média
Qualidade alojamento 79.3% 8.25
Oferta de gastronomia tipica 80.0% 8.24
Clima ameno 64.7% 8.15
Oferta de diversao nocturna 65.9% 8.06
Simpatia/prestabilidade da populagdo local 63.8% 8.03
Oferta variada de restaurantes 61.0% 9.03
Condigbes para realizar compras 67.2% 7.99
Sensacdo de seguranca 63.9% 7.99
Rela¢do qualidade-preco 68.8% 7.99
Qualidade restaurantes 62.4% 7.98
Condicdes de descanso/relaxamento 64.5% 7.95
Oferta de museus 63.8% 7.95
Facilidade de comunicagdo com os locais 58.9% 7.93
Existéncia de actividades de animacao 62.5% 7.91
Oferta de monumentos e edificios notdveis 60.3% 7.91
Tipo de alojamento 53.3% 7.81
Existéncia de eventos culturais 59.1% 7.79
Oferta de elementos modernos 56.5% 7.77
Existéncia de atrac¢des fora da cidade 61.1% 7.77
Oferta de experiéncias diferentes 60.8% 7.74
Facilidade no acesso aos locais de interesse 55.6% 7.69
Sinalizagdo turistica 53.6% 7.65
Existéncia de programas organizados de visita 54.9% 7.60
Cumprimento de regras ambientais 54.8% 7.59
Limpeza das ruas e edificios 54.1% 7.58
Postos de informacao turistica 50.2% 7.50
Rede de transportes publicos 49.3% 7.37
Oferta de atracgdes para criangas 46.1% 7.24

Fonte: Observatorio do Turismo de Lisboa (2014)

Na figura 14, que se refere a imagem do destino Lisboa, mais de 90% dos inquiridos
concordam que se trata de um destino de sensa¢des e uma cidade capital. Mais de 85%
concordaram igualmente que € um destino de ar livre, uma cidade antiga e cheia de

histéria e com grande variedade na sua oferta.
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Figura 14: Imagem do destino Lisboa
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Fonte: Observatério do Turismo de Lisboa (2014)

Analisando o sentimento dos turistas quanto a realidade face as expetativas (fig. 15),
mais de metade dos inquiridos viram as suas expetativas superadas com a visita a

Lisboa. Cerca de 40% consideraram que a viagem esteve de acordo com o esperado.

Figura 15: Realidade versus expetativas
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Foi uma magnifica surpresa [ NG 23.5%

Ficou aquém das minhas

. | 0.5%
expetativas

Fonte: Observatorio do Turismo de Lisboa (2014)
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Mais de 95% dos entrevistados encararam como provavel, ou muito provavel, o seu
regresso a Lisboa para uma nova visita e quase 90% elegem Lisboa como um destino

que esta dentro do seu top ten.

4.3. Inquérito as atividades dos turistas (2013)

Os guias/ livros turisticos foram as fontes de informacdo antes da viagem mais
utilizadas (tabela 9), com niveis de utilizagdo proximos dos 80%. Igualmente
significativo foi o recurso a sites de companhias aéreas e de viagens. Curiosamente, 0
site www.visitlisboa.com, bem como as redes sociais encontram-se entre 0S recursos
comparativamente menos utilizados, com percentagens de utilizagéo frequente de 37% e

48%, respetivamente.

Tabela 9: Fontes de informacéo antes da viagem

- . Muito
Informagdo antes da viagem Frequente Raramente Nunca
frequente

Guias/livros turisticos 28,8% 49,6% 18,5% 2,8%
Sites companhias... 39,4% 33,1% 19,0% 8,3%
Sites de viagens 34,2% 40,3% 17,7% 7,4%
Sites alojamento 33,4% 36,8% 20,2% 9,3%
Familia/ amigos 27, 7% 46,0% 15,0% 11,0%
Brochuras turisticas 21,0% 47,1% 25,7% 5,9%
Agentes viagens 24,8% 34,8% 23,7% 16,4%
Jornais e revistas 11,8% 39,7% 33,2% 14,9%
Outros sites oficiais 16,3% 31,5% 28,7% 23,2%
Redes Sociais 16,7% 30,2% 23,1% 29,6%
Visitlisboa.com 15,2% 22,2% 31,4% 30,4%

Fonte: Observatério do Turismo de Lisboa (2014)

Porém, em relacdo a qualidade da informacéo antes da viagem, nota-se que as redes
sociais foram as que proporcionaram maior satisfacao (8,22), seguindo-se-lhe os sites de
alojamento (8,07) e os familiares e amigos (8). A figura 16 apresenta uma sintese dos

resultados.
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Figura 16: Avaliacdo das fontes de informacdo (antes da estadia)
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Fonte: Observatério do Turismo de Lisboa (2014)

Ja no que respeita a avaliacdo das fontes de informacéo durante a estadia do turista,
a figura 17 mostra que a populacdo local e o local do alojamento sdo as fontes mais
valorizadas com uma avaliacdo média de 8,39 e 8,30 respetivamente. Inversamente, as

apps e os terminais de internet obtiveram os piores niveis de classificacéo (7,64 e 6,61).

Figura 17: Avaliacdo das fontes de informacdo (durante a estadia)
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Guias/ livros turisticos NG 7.93
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Apps/ internet mével I 7.64
Terminais internet NN 6.61

Fonte: Observatorio do Turismo de Lisboa (2014)
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Relativamente ao tipo de alojamento utilizado os turistas tém uma clara preferéncia

pela hotelaria (75,7%). No entanto, nota-se algum peso nos hostels e nas casas de

familiares/amigos (9,5% e 8,2%, respetivamente — ver fig. 18).

75.7%

9.5%
Hotel ou Hostel
similar

Figura 18: Tipo de alojamento

8.2%
- 3.0% 1.8% 1.2% 0.6%
— — J—
Casa familia/ Apartamento Res. Parque de 22 habitagdo
amigos / Casaem Universitdria/ campismo
aluguer Albergue

Fonte: Observatorio do Turismo de Lishoa (2014)

Quanto as atividades realizadas na cidade de Lisboa os turistas inquiridos

manifestaram-se claramente em relagdo aos monumentos, atracbes e museus (84,6%).

Sair para jantar, visita organizada, exposicGes e vida noturna também figuram entre as

atividades preferidas dos visitantes da capital. A figura 19, a seguir apresentada, retne

todos os inputs recebidos a este respeito.

Figura 19: Atividades realizadas pelos turistas
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Fonte: Observatério do Turismo de Lisbhoa (2014)
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4.4.  Perfil do passageiro lowcost de Lisboa (2014)

A crescente relevancia das companhias Low Cost no movimento aeroportuario de
Lisboa motivou o Observatorio de Turismo de Lisboa e a ANA - Aeroportos de
Portugal, a realizar anualmente um estudo sobre o perfil do passageiro que utiliza este
género de companhias de transporte aéreo.

Segundo a ANA — Aeroportos de Portugal (www.ana.pt), 0s voos low cost cresceram

43,9% de 2013 para 2014, enquanto os voos tradicionais apenas cresceram 1,9%.

A tabela 10 demonstra que em 2014, de todas as companhias aéreas de baixo custo a
operar em Lisboa, evidenciaram-se a Easy Jet, a Ryanair, a Transavia e a Vuelling. Em
termos de origem/destino de voos destacaram-se Paris, Genebra, Madeira, Bruxelas,

Londres e Frankfurt.

Tabela 10: Companhias low cost a operar em Lisboa

Companhia Origem/Destino % passageiros
Easylet Genebra (CH) 5.8%
Ryanair Frankfurt HHN (DE) 5.7%
Ryanair Bruxelas (BE) 5.5%
Easylet Madeira (PT) 5.2%
Vueling Barcelona (ES) 5.2%
Easylet Londres LGW (UK) 4.3%
Transavia Paris ORY (FR) 4.3%
Easylet Londres LTN (UK) 4.2%
Easylet Paris CDG (FR) 4.1%
Vueling Paris ORY (FR) 4.1%

Fonte: Observatorio do Turismo de Lishoa (2014)

O perfil global identificado no passageiro lowcost pode ser sintetizado nos seguintes

aspetos:

e Sexo masculino

e Entre 45 e 54 anos

e Grau universitario

¢ Viaja com um acompanhante por motivos de lazer (City Break)

e Estadia média de 3 a 6 noites

e O motivo da escolha da companhia aérea centrou-se no preco

e Viagem reservada no website da companhia com 1 a 2 meses de antecedéncia

e Reserva de alojamento em websites de viagens (Online Travel Agents)
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e Alojou-se em hotel ou similar
e Grau de satisfacdo muito elevado

e Considera muito provavel o regresso a Lisboa nos préximos 2 anos

4.5. Inquérito a passageiros de cruzeiro (2014)

O elevado incremento de passageiros de navios-cruzeiro a fazer escala em Lisboa,
também motivou o observatorio de Turismo de Lisboa a realizar um conjunto de

inquéritos com vista a apurar o seu perfil e a sua satisfacdo com a cidade.

Tratam-se maioritariamente de visitantes oriundos do Reino Unido (27,4%), Alemanha
(21,6%) e Italia (21%), com uma média etaria proxima dos 50 anos e que viajam em
casal sem filhos (44,3%).

A motivacdo para fazer o cruzeiro refere-se sobretudo a possibilidade de conhecer

maultiplos destinos numa s6 viagem e desejo de convivio e entretenimento.

Quanto a escolha do cruzeiro, a possibilidade de conhecer a cidade de Lisboa foi a
principal razdo, sequida da possibilidade de visitar outras cidades, descanso e animacao
a bordo. Trata-se sem duvida de mais um segmento de clientes que ird contribuir para a

promocao da cidade de Lisboa.

Numa escala de 1 a 10 o grau de satisfacdo com a visita a Lisboa foi de 9,63, sendo que
83,1% dos inquiridos viram as suas expetativas serem excedidas e praticamente 100%
dos passageiros recomendaria a visita a Lisboa.

De acordo com a tabela 11, as principais despesas realizadas por este segmento turistico
foram em alimentacdo, deslocagdes na cidade, compras e visitas a museus. A despesa

em alojamento tem uma representa¢do minima.

Tabela 11: Satisfacdo e gastos dos passageiros de cruzeiro

% de passageiros gasto
Despesas que indica ter feito médio por
esta despesa pessoa
Monumentos 59.7% 29.76
Compras 93.5% 105.3
Refeicbes 91.5% 45.81
Deslocagoes 85.9% 28.71
Alojamento 0.4% 178.13

Fonte: Observatorio do Turismo de Lisboa (2014)

62



O turismo da cidade de Lisboa numa perspetiva cruzada entre a procura e a oferta

4.6. Conclusdo

Como se acaba de constatar nesta profunda analise ao fenémeno do turismo na cidade
de Lisboa — com base em dados relativamente recentes — esta-se perante um sector com
uma impressionante vitalidade e que merece ser “olhado” com a aten¢do devida pelos
Seus responsaveis e intervenientes. Se, por um lado, h4 um conjunto de oportunidades
evidentes em torno do turismo da capital, especialmente no que respeita ao
desenvolvimento do seu tecido empresarial, por outro elevam-se as responsabilidades de
todas as forcas envolvidas — entidades publicas, empresas, servicos de apoio,

profissionais do sector, instituigdes de ensino, entre outros.
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5. Metodologia

Neste capitulo pretende-se explicar a metodologia adotada no trabalho de campo
efetuado e respetiva recolha de informacéo, a qual constitui a base para 0 cumprimento

dos objetivos da presente investigagao.

Como referido anteriormente, esses objetivos sdo 0s de caracterizar a atividade turistica
da cidade de Lisboa nas suas diversas dimensdes, cruzando as perspetivas do lado da

procura e do lado da oferta e elencando as convergéncias e divergéncias encontradas.

Do lado da procura, procurou-se, no capitulo anterior, identificar as motivacGes, as
atividades e o grau de satisfacdo do turista que visita a capital, entre outros aspetos. Para
tal contou-se com os inquéritos elaborados pelo Observatério do Turismo de Lisboa,
cuja informacdo abrange de uma forma muito consistente a realidade do sector na

perspetiva do visitante.

Do lado da oferta imp6s-se perceber qual a opinido dos principais responsaveis de toda
a cadeia de valor do sector turistico, sobre as dindmicas da procura, o perfil e as

motivacdes do turista e os atributos do destino.

O trabalho de campo realizado incidiu precisamente sobre estes aspetos. Através de uma
abordagem qualitativa, com recurso a um questionario, procurou-se obter respostas que
permitissem “tomar o pulso” e perceber o sentimento destes profissionais quanto ao

estado atual da atividade turistica da capital.

Foram selecionados destinatarios com cargos de elevada responsabilidade em diferentes
areas do sector turistico — hoteleiros, agentes de viagem, empresas de animacdo, media
de turismo, instituicbes de ensino, associacBes profissionais, organismos publicos e

consultores especializados.

O inquérito, composto por quatro perguntas, pedia respostas livres e abertas, com
mencéo a tantos aspetos quantos os inquiridos considerassem pertinentes. Tratando-se
de lideres de empresas e organismos publicos, alguns dos quais com acentuada
visibilidade mediatica, foi garantida a preservagdo da sua identidade, de forma a

obter respostas tdo isentas quanto possivel.

As perguntas foram pensadas e estruturadas para que as respetivas respostas pudessem
ser cruzadas com a informacdo disponivel sobre a procura. lgualmente houve a

preocupacdo de ndo sobrecarregar o referido inquérito com demasiadas questdes, sob
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pena de gerar pouca adesdo, tendo em conta o intenso quotidiano profissional dos
potenciais respondentes.

As perguntas foram enderecadas no decurso da primeira semana de Marco de 2015

através do envio de um email nos termos seguintes:
Carissimo(a) colega,

No é&mbito de uma Tese de Mestrado em Marketing que estou a realizar no
ISCTE/INDEG, propus-me elaborar um estudo sobre o perfil do turista da cidade de

Lisboa, no que respeita as suas motivacGes e comportamentos de consumo.

Trata-se de um trabalho com fins exclusivamente académicos que terei muito gosto em

partilhar quando estiver concluido.

Escolhi-o a si (e desculpe a ousadial) porque a sua opinido, como reconhecido
profissional do sector turistico, é determinante para o resultado do estudo. Todavia, em

nenhuma circunstancia mencionarei o0 seu nome e/ou a entidade que representa.

Neste sentido, venho solicitar-lhe uns minutos do seu tempo para me responder

livremente e de forma sucinta as seguintes questdes:
1. No seu entender a que se deve a crescente procura turistica na capital?

2. Acha que o perfil do atual turista que nos visita mudou nos Gltimos 5 anos? Caso

afirmativo, por favor explique.

3. Em sua opinido quais sdo as principais motivacfes do turista para escolher Lisboa

como destino turistico?

4. Por favor destaque as componentes da oferta que em sua opinido nos diferenciam

positivamente e negativamente de outros destinos concorrentes.
Muito obrigado pela sua valiosa colaboracéo!

Um abraco,

Francisco Moser

Para cada resposta foram identificadas multiplas ideias-chave ou argumentos, as quais

foram designadas por “entradas” (cada ideia-chave ou argumento corresponde a uma
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“entrada”), tendo sido devidamente agrupadas e elencadas por ordem da importancia

atribuida.

Do portfélio de contatos e relacionamentos profissionais do autor da presente
investigacdo foram selecionados aqueles que reuniam os requisitos atrds mencionados.
Assim, foram enviados 85 emails com o referido questionario a estes destinatarios, dos
quais se obteve um total de 46 respostas validas, equivalente a um racio de respostas

de cerca de 54%.

Trata-se de um universo composto por pessoas com responsabilidades na hotelaria, em
agéncias de viagens e de animacdo turistica, em associacdes profissionais e entidades
publicas, em media especializados, em empresas de consultoria e no ensino

especializado, divididos da seguinte forma (fig.20):

Figura 20: Universo de respondentes |

50.0%
19.6%
10.9%
6.5% . 6.5% 6.5%
Hoteleiros Agentes de Media Associagées  Consultores Ensino de
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animagao organismos turismo
turistica publicos

O conjunto total das respostas foi rececionado num periodo de cerca de um més. Os
hoteleiros foram os respondentes mais entusiastas, ndo s6 pela rapidez com que
responderam ao desafio, mas também pelo facto de terem aderido em maior nimero,
(metade do universo). Os agentes de viagens e associacdes também tiveram uma boa
recetividade, embora em menor volume de respostas, 20% e 11% respetivamente. Os

media especializados, as entidades de ensino da hotelaria e turismo e os consultores
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especializados mostraram maior reniténcia em exporem a sua opiniao, respondendo em

menor ndmero.

Do total dos profissionais cujas respostas foram validadas — respostas a todas as
perguntas — verificou-se que 84% dos respondentes sdo portugueses e construiram a sua
carreira em territério nacional e 16% sdo estrangeiros ou fizeram a sua carreira

maioritariamente em outros paises (fig. 21).

Figura 21: Universo de respondentes Il

Estrangeiros ou que fizeram 16%
. . (o]
carreira no estrangeiro

Na anélise de conteldos das entrevistas, procurou-se juntar as opinides dos inquiridos, a
visdo dos principais dirigentes do sector turistico nacional em relacdo aos temas
abordados nos questionarios, recorrendo a entrevistas, intervengdes publicas ou artigos

de opinido veiculados na comunicacdo social especializada.

Neste sentido, a opinido dos atuais Secretario-geral do Turismo, Presidente do Turismo
de Portugal, ou Diretor-geral do Turismo de Lisboa, entre outros, veio reforgar a viséo

global dos profissionais do sector relativamente ao fendmeno turistico da capital.
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6. O turismo na cidade de Lisboa na perspetiva dos profissionais do sector

6.1. Introducao

Como ja aqui foi referido, impBe-se que os agentes turisticos que operam no mercado
nacional estejam conscientes das oportunidades que o sector oferece no atual contexto

favoravel, mas também das ameacas e dos perigos que dai possam vir a resultar.

A este propdsito é importante reter a recomendacdo do secretario-geral da OMT,
transcrita num artigo do jornal Deutshe Welle de 29 de Setembro de 2011, o qual apela a
consciéncia e responsabilidade dos operadores turisticos e dos politicos para limitarem
0s impactos negativos do sector, nos seguintes termos: "Devemos assegurar que 0
turismo ndo prejudique o meio ambiente, a sociedade, a cultura e a economia, mas
cresca de forma sustentdvel. Um meio ambiente e um patrimonio cultural preservados

sdo a base do turismo, a qual deve ser mantida e perpetuada” (http://www.dw.de/).

A dindmica de crescimento da industria do turismo em Portugal, especialmente na
cidade de Lisboa, tem suscitado, no seio dos seus dirigentes e profissionais, visdes
diversas relacionadas com a estratégia e com as politicas que devem ser adotadas, ndo
sO para dar uma melhor resposta aos multiplos segmentos da procura, mas também para

a melhoria do desempenho das empresas do sector.

Tratam-se de diferentes visBes, ora coincidentes ora antagénicas, sustentadas na sua

vivéncia diaria, bem como na experiéncia adquirida no terreno.

Ja se analisou, no capitulo 4, o perfil do turista da capital nas suas multiplas vertentes,
baseado em inquéritos efetuados aos préprios viajantes pelo Observatério do Turismo
de Lisboa e onde se pode evidenciar, entre outros, a sua motivacao, a sua satisfacéo e as

suas atividades.

Neste capitulo, pretende-se avaliar a opinido e a percecao que os profissionais ligados
a atividade turistica nacional tém sobre o perfil do atual turista que visita a cidade

de Lisboa, bem como as suas motivagoes e preferéncias.
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Pretende-se também perceber, do lado de quem presta os servicos, as razdes do
crescimento da procura e 0s aspetos positivos e negativos da oferta turistica da

capital.

Como explicado no capitulo 5, relativo a “Metodologia”, foi realizado um questionario
qualitativo, dirigido a profissionais detentores de uma solida experiéncia no sector e de

provas dadas no mercado turistico.

As perguntas formuladas foram, conforme j& referido, as seguintes:

1. No seu entender a que se deve a crescente procura turistica na capital?

2. Acha que o perfil do atual turista que nos visita mudou nos altimos 5
anos? Caso afirmativo, por favor explique.

3. Em sua opinido quais sdo as principais motivagdes do turista para
escolher Lisboa como destino turistico?

4. Por favor destaque as componentes da oferta que em sua opinido nos
diferenciam positivamente e negativamente de outros destinos

concorrentes.

6.2. Resultados dos inquéritos
6.2.1. Crescimento da procura turistica em Lisboa

Na primeira pergunta — “no seu entender a que se deve a crescente procura turistica
na capital?” — foram identificadas dez grupos de respostas num total de 155 entradas,

divididas da seguinte forma (ver figura 22):
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Figura 22: Raz0es para o crescimento da procura turistica em Lishoa

1/.4% 16.8%

7.1% 7.1%

58%  52%

Os voos lowcost associados a uma melhor acessibilidade, fruto da liberalizacdo do
transporte aéreo, recolheu 22,6% das razdes que justificam o crescimento da procura.
Igualmente, o fator “moda” ligado a boa imagem e aos recentes prémios obtidos pela
cidade, bem como a excelente relacdo qualidade/preco, foram argumentos comuns a
respetivamente 17,4% e 16,8% das respostas obtidas. Com um menor peso surgem
argumentos como a retoma das economias europeias € o crescimento do turismo a nivel
mundial, com 3,9% e 3,2%. A “primavera arabe” que tem sido apontado por muitos

como um fator de elevada influéncia recolheu 5,8% das mengdes dos inquiridos.

De uma forma muito pragmatica um dos questionados, figura muito conhecida no meio
turistico, justifica o aumento da procura turistica da capital com “a explosio da
capacidade aérea para o aeroporto de Lisboa, nomeadamente com a entrada em forca

das lowcosts e do fortalecimento do hub da TAP”.

De facto, nas ultimas décadas tem-se verificado uma gradual liberalizagdo dos mercados
de transporte aéreo internacional, através da implementacdo de acordos de Open Skies,
ou seja, acordos que visam a desregulamentacdo da industria de transporte aéreo.
Simultaneamente, o aeroporto de Lisboa € cada vez mais a plataforma de distribuicao

(hub) de multiplos voos transatlanticos, especialmente de e para o Brasil.
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Interessante salientar que hd um consenso muito generalizado nas respostas, no que se
refere a ajuda da imprensa (online e offline) na divulgacdo e consequente mediatizagdo
da cidade de Lisboa enquanto destino de moda, trendy e cool. A este facto ndo é
certamente alheia a recente orientacdo estratégica da promocao do destino, que elegeu o

convite a jornalistas (as press trips), como uma das suas principais armas.

Um dos inquiridos, com funcdes governativas num anterior governo, refere-se ao
crescimento da procura em Lisboa nos seguintes termos: “a valorizacdo dos espagos
publicos, a melhoria da qualidade geral do alojamento, permitiu que todas as

publicaces offline e online refiram Lisboa como um espago fashionable™.

Na mesma linha de pensamento, um outro respondente, salienta que “o turismo virou
uma industria lifestyle e passou a vender mais comunicacéao social, logo a comunicagéo

social comecou a alimentar-se mais do turismo”.

Ainda em relacdo ao mediatismo da capital e do pais, um inquirido, ligado ao sector
hoteleiro, refere o importante contributo das personalidades nacionais do desporto, da

cultura e da politica na promogdo positiva da nossa imagem.

Com efeito, os varios e recentes prémios atribuidos pelos media internacionais,
mencionados no capitulo anterior, reforcam esta ideia transmitida pelos principais

responsaveis da atividade turistica.

O diretor de um dos mais emblematicos hotéis da capital, afirma que a saida da crise
financeira “fortaleceu a nossa imagem junto do turista internacional e criou-lhe a

curiosidade de conhecer o pais”.

Numa outra linha de argumentacdo, um alto responsavel de um organismo publico
defende que o crescimento da procura decorre da “consisténcia e estabilidade da

estratégia de desenvolvimento e de promocgao de Lisboa nos tltimos 15 anos”.

Numa visdo mais pragmatica um respondente afirma que “as redes sociais e as
plataformas de online reviews fizeram mais pela promocao do destino nos ultimos cinco
anos do que as campanhas difusas de promogdo da responsabilidade do turismo de

Portugal”.

A opinido de um lider associativo vai no mesmo sentido e refere que “Lisboa apareceu /
foi descoberta no tempo do boom da comunicagdo word of mouth/mouse especialmente

através das redes sociais onde os hotéis também estdo”.
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A argumentacdo qualidade/preco também recolheu um significativo nimero de mencdes
nas respostas (16,8%), o que nos leva a concluir que hd uma percecdo de que 0s turistas
escolhem Lisboa pela excelente relacdo custo/beneficio.

6.2.2. Perfil do atual turista

Para a segunda pergunta - “acha que o perfil do atual turista que nos visita mudou
nos Gltimos cinco anos?” - era solicitado um SIM ou um NAO, com um pedido de
justificacdo em caso de resposta afirmativa. Na verdade, a pergunta acabou por ter duas
respostas, visto que a grande maioria (91,1%) respondeu afirmativamente (muitos deles,
mostraram-se incrédulos com a propria questdo tendo exclamado: “¢ obvio que sim!”).
Refira-se que os inquiridos que responderam negativamente a esta questéo, ou seja, que
ndo consideram ter havido uma mudanca de perfil, ndo sdo do meio empresarial
turistico. O gréfico seguinte, na figura 23, demonstra claramente a tendéncia da

resposta.

Figura 23:Acha que o perfil do atual turista mudou nos Gltimos 5 anos?

Nao 8.9%

Sim 91.1%

Se davidas houvesse a este respeito, as mesmas séo claramente dissipadas no PENT

2013/2015 (Plano Estratégico Nacional de Turismo — www.turismodeportugal.pt), o

qual refere explicitamente que se “verifica uma alteragdo estrutural da procura bem
como uma alteragdo do perfil do consumidor” enumerando aspetos como um menor
grau de fidelizagdo, racionalizagdo do consumo, maior escrutinio e prudéncia no

momento da compra, entre outros.

Relativamente as justificagdes apresentadas, isto €, aos tracos mais marcantes do “novo”
turista da capital, foram identificados seis grupos de respostas com um total de 83

entradas, assim divididas (fig. 24):
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Figura 24: Perfil do atual turista
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Com mais de um terco do total das respostas, verifica-se que had uma clara percecéo de
que o turista que visita Lisboa € mais jovem do que aquele que visitava a capital ha
cinco anos atrds. Na segunda posi¢cdo, com um peso de 24,1%, surge o argumento de
que o atual turista esta mais bem informado, é mais exigente e busca autenticidade. Com
20,5% de respostas os inquiridos expressaram a convic¢do de que 0S novos turistas
viagjam mais em lazer e em short break. Curiosamente registaram-se opiniées
contrastantes quanto ao poder de compra do turista: 8,4% considera que tem menos

poder de compra e 6% considera 0 seu contrario.

Segundo um dos inquiridos “o turista que nos visita procura contar histdrias atraves das

experiéncias vividas em vez de procurar um tipo de turismo programado e castrador”.

Um outro respondente, diretor-geral de uma unidade hoteleira de referéncia da capital,
refere que “o novo turista € hoje um cidaddo do mundo interessado em conhecer 0s
recantos da cidade, em envolver-se com a cultura local, em oposi¢do a um turista mais

desligado e menos interessado”.

Nas palavras do administrador de um importante operador turistico nacional “ndo
havendo dados fiaveis por falta de investimento na sua recolha, a minha percecao
também aponta para um turista mais jovem, em busca de experiéncias e que néo

valoriza muito a oferta de alojamento tradicional — a explosdo de hostels, de
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apartamentos turisticos evidenciam esta mudanga”. O mesmo profissional afirma “que o

aumento do segmento leisure é a grande mudanga visivel”.

Esta falta de informacdo de qualidade no sector turistico € de facto uma realidade. Se
consultarmos a pégina 407 do Tourism Travel Competiveness Report 2013
(http://www3.weforum.org/), Portugal ocupa o modesto 72° lugar no Ranking da

qualidade da informacdo turistica (Comprehensiveness of annual T&T data), atras de

paises como o Zimbabwe, Marrocos ou a Georgia.

Numa outra perspetiva, um dos hoteleiros inquiridos defende que o “novo” turista
distribui o seu orcamento de uma forma diferente, preocupando-se menos com o nivel
do alojamento, em troca de uma maior capacidade de consumo em restaurantes, bares,

comércio e cultura.

Em consonancia com a visao anterior, um jovem diretor hoteleiro afirma de uma forma

pragmatica que os “millennials sdo o novo turista da capital”.

Ainda na mesma linha de pensamento, um alto responsdvel por uma importante
instituicdo de ensino universitario, utiliza uma expressdo simples, mas plena de

conteudo, ao afirmar que “estamos perante um turista explorador”.

A propdsito desta caracterizacdo do novo turista, o atual Secretario de Estado do
Turismo (um grande defensor da liberalizacdo do sector) radicaliza o discurso e defende
que o conceito de turista deve ser abolido tomando em seu lugar o de “individuo”, visto
que “devemos olhar para os viajantes como pessoas na sua multiplicidade de gostos e
formas e ndo consoante uma segmentagdo conservadora”. Esta afirmagdo foi proferida
numa aula universitaria da Universidade Lus6fona e reproduzida no jornal Publituris de

27 de Maio de 2015 (www.publituris.pt). O governante apelou ao “respeito pela

procura” afirmando que os empresarios devem criar os produtos que os turistas querem,
dando o exemplo dos tuk tuks (um género de taxi/riquexd turistico) e do airbnb
(plataforma de aluguer de quartos em casas particulares, com um conceito de “anfitrido

local”), que sdo negdcios resultantes exclusivamente da vontade da procura.

Esta visdo do Secretario de Estado do Turismo coincide com a tonica defendida por
grande parte dos respondentes, 0os quais referem, como vimos, que o turista busca a

autenticidade e experiéncias Unicas.
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O atual vice presidente da TAP, Luiz da Gama Mor, em entrevista concedida a

Publituris TV no dia 28 de Janeiro de 2015 (www.publituris.pt), fala do “lado perverso

do turismo” ao defender que Lisboa deve lutar pela sua diferenciacdo, afirmando que
“as grandes cidades turisticas estdo a ficar muito parecidas e uniformizadas, com os
mesmos tipos de lojas e restaurantes nas artérias principais”, perdendo assim a sua
identidade propria. O responsavel pela companhia aérea considera que Lisboa tem
conseguido manter as duas caracteristicas fundamentas para atrair o turista: a
originalidade e a autenticidade. E reforca esta ideia dando o exemplo dos bairros

historicos ainda habitados e com vida propria.

Ja o atual Presidente do Turismo de Portugal defende, numa entrevista concedida a
revista Viajar em Fevereiro de 2015, que para dar resposta as tendéncias da procura “¢
necessario inovar na oferta”, confessando a sua ambigao de “ter em Portugal um hub de

start ups turisticos a escala europeia ou mesmo mundial”.

6.2.3. MotivacOes do turista para visitar Lisboa

No que respeita as motivacGes do turista para visitar a capital, na pergunta 3,
surgiram 11 tipos de respostas para um total de 176 entradas. O custo global e o clima
sdo 0s aspetos mais referidos (18,2% e 17,6%), seguindo-se a histéria/patriménio e o
fator seguranca com 15,3% e 14,8% respetivamente. A proximidade do mar, das praias
e do rio também merece destaque com 11,9% de referéncias. Os argumentos “escala
humana” e “comércio” foram os aspetos que recolheram menos unanimidade. A figura

25 mostra os resultados completos.
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Figura 25: Motivacdes do turista para visitar Lisboa
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Relativamente a esta questdo das motivacOes para visitar Lisboa, verifica-se um certo
consenso entre os respondentes de origem estrangeira ou que fizeram carreira fora de
Portugal, os quais referem o binémio custo/beneficio ou value for money como um fator

determinante para a escolha do destino.

Um destes respondentes estrangeiros identifica ainda um mercado em franco
crescimento, “sobretudo de angolanos e brasileiros”, relacionado com as compras nas

lojas de griffe da Avenida da Liberdade.

Outro respondente, consultor especializado, adiciona aos anteriores o cliente chinés que
demonstra um elevado poder de compra, facto que leva os lojistas a contratarem méo-

de-obra chinesa como forma de melhor responder a este nicho de mercado.

Um fator de consenso bastante generalizado entre as respostas obtidas é o clima, que
muitos referem como um importante atrativo, sobretudo nos mercados do norte e centro

da Europa.

Num tom de provocagdo, um dos inquiridos, com um vasto curriculum na hotelaria,
questiona a razao pela qual ndo se aproveita a notoriedade do destino para fazer valer os
seus atrativos unicos (unique selling points), deixando no ar as perguntas: “ndo seria
surpreendente ver Lisboa reconhecida como o melhor destino de Surf & Praiana
Europa? N&o seria completamente inédito, numa capital europeia ir do centro turistico

até a praia de barco em 15 minutos com mais de 24°C a maioria do ano?” (referindo-se
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a um possivel trajeto Terreiro do Paco — Caparica). E conclui: “estas sdo valéncias que

poderiam catapultar 0 aumento dos pregos bem como da estadia média do turista”.

Aliés, a questdo da cidade com valéncias de resort, € especialmente bem analisada por
uma figura de proa do nosso turismo, atualmente administrador de uma importante
empresa turistica, o qual refere que “Lisboa ¢ a unica capital europeia que podemos
considerar de resort, onde cidade, historia e cultura, shopping e animacéo, praia e golfe

e ainda o0 seu aeroporto, convivem num espaco bastante concentrado”.

6.2.4. Caracterizacdo da oferta

A quarta pergunta implicava igualmente duas respostas, ja que pedia aos inquiridos que
se pronunciassem sobre 0s aspetos positivos e aspetos negativos das diversas

componentes da oferta turistica no seu todo.

Os dois graficos seguintes (figuras 26 e 27) demonstram o sentimento dos profissionais

inquiridos quanto a estes pontos.

Figura 26: Componentes positivas da oferta

Oferta hoteleira 23.3%
Gastronomia 20.3%
Acolhimento / Simpatia 19.5%
Oferta cultural 4.3%
Requalificagdo Urbana 9.8%

Animagao (tuc tucs, city... 8.3%

Animac&o nocturna 4.5%

Nas componentes positivas da oferta, onde foram identificados 7 grupos de respostas,
com destaque para a qualidade da oferta hoteleira, para a boa gastronomia e para a
simpatia das pessoas, com um volume de referéncias de 23,3%, 20,3% e 19,5%
respetivamente. Os aspetos menos referenciados, ainda que positivos, dizem respeito a

animacao diurna e animacéo noturna (8,3% e 4,5% das respostas).
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A proposito da requalificacdo urbana, aqui classificado com 9,8% das referéncias, um
reconhecido diretor hoteleiro de uma cadeia internacional, elogia Lisboa pela sua
“beleza no convivio entre o classico e o moderno”, enquanto um outro fala da nossa

“arquitetura singular”.

Um responsavel por um pequeno grupo de hotéis boutique, valoriza especialmente a
animacdo noturna da capital, referindo ser muito apreciada pelos seus hospedes e
“fazendo lembrar Madrid nos anos 80”. O mesmo inquirido defende igualmente a
importancia da requalificacdo da zona ribeirinha e o aparecimento de bons restaurantes

e bares nessa zona.

Figura 27: Componentes negativas da oferta
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Ja no que toca as componentes negativas da oferta, registou-se uma maior pluralidade
de opinides, com 19 tipos de resposta identificados. Destes grupos de respostas,
destacam-se os quatro primeiros, designadamente a “sujidade urbana” (17,6%), a

“degradacao dos edificios” (14,3%), a “falta de um grande centro para eventos” (12,1%)
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e a “sinalética insuficiente” (9,9%). Os restantes t€m menos expressao, mas ainda assim
merecem referéncia a “mendicidade visivel”, a “auséncia de um must see” e a

“desregulamentacdo da oferta de alojamento”.

A proposito da analise dos pontos negativos e positivos, um dos inquiridos, com mais
de 40 anos de experiéncia no sector, recomenda um maior esforco promocional no
segmento das conferéncias como forma de consolidar a procura turistica futura: “o
segmento dos congressos torna-se cada vez mais premente, sabendo nos que este
ciclo de alta visibilidade da cidade ira ter a sua quebra, como aconteceu com outras
anteriormente e, com o aumento de unidades hoteleiras previsto (este ano 20 e no
préximo outras tantas), S&o 0s congressos que conseguem manter uma ocupacao estavel

e rentavel para a cidade”.

“Falta um projeto ancora que nos coloque no top of mind dos potenciais visitantes”
refere outro dos inquiridos com uma vasta experiéncia em empresas turisticas de norte a

sul do pais.

A respeito de projetos top of mind ou de must see ¢ inequivoca “a importancia dos
eventos para a valorizacdo dos destinos”. Quem o defende ¢ Alvaro Covdes, mentor da
empresa de eventos Everything is New, responsavel pelos espetaculos Nos Alive, que
num recente debate promovido pela Associacdo dos Hotéis de Portugal deu diversos
exemplos dos impactos positivos dos grandes eventos, realcando, entre outros, a
exposicdo da Joana Vasconcelos no Palacio Nacional da Ajuda com 322 mil visitantes

(http://www.ahp-ttt.com/pt/).

Nesta linha de pensamento, um dos questionados, com responsabilidades numa
importante associacdo do sector, menciona a importancia do alargamento da oferta
cultural como forma de aumentar a estadia média do turista, referindo que “devemos
criar mais oferta cultural que faca prolongar a estada do hospede (por exemplo, 0 museu

dos descobrimentos) e um ou dois eventos de referéncia que se repitam”.

Outro dos profissionais questionados argumenta “que em relagdo ao produto, faltam
ligacOes aéreas a muitas cidades europeias com horarios compativeis para consumo de

city & short breaks e que o preco de varias cidades para Lisboa ainda ¢ alto”.

Num tom muito critico, uma diretora hoteleira faz referéncia, com um certo humor, a

falta de nivel e de educacdo dos condutores portugueses, os quais “praticam uma
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conducao circense, desrespeitando as regras basicas de urbanidade”, com prejuizo para

a nossa imagem.

Também como elemento prejudicial para a imagem da cidade de Lisboa é o
comportamento dos taxistas, a avaliar pela opinido de alguns dos respondentes (3,3% de
referéncias). A este respeito o Diretor-geral do Turismo de Lisboa vai mesmo mais
longe e na edi¢ao de Maio de 2015 da revista “Turismo de Lisboa” escreve que “toda a
gente sabe que os taxistas do aeroporto sdo a maior fonte de queixas dos turistas em

Lisboa e o fator mais negativo para a imagem do destino turistico” (pag. 50).

6.3. Conclusdo

Neste capitulo procurou-se um olhar diferente sobre o atual turista que visita a cidade de
Lisboa. Ao contréario do capitulo 4, cuja analise derivou do préprio turista, neste caso
da-se uma visdo agregada vinda diretamente do interior do sector turistico, de
responsaveis por empresas e entidades que diariamente influenciam o seu destino. E

uma perspetiva pouco conhecida no meio, que seguramente sera util para todos.

De forma a evitar a abordagem a questées marginais ao presente trabalho, procurou-se
circunscrever as perguntas a temas que respeitassem exclusivamente o turista, bem
como as diversas componentes da procura e da oferta, evitando entrar nas atuais
polémicas que assolam o sector e que ndo trariam qualquer valor acrescentado aos
objetivos do trabalho — como por exemplo, a privatizacdo da TAP, as taxas municipais
turisticas, a polémica sobre os direitos de autor e direitos conexos, o IVA da restauracao

ou a falta de regulamentacéo do alojamento local, entre outras.

Os resultados deste estudo e a forma entusiasta com que as respostas foram dadas,
mostram que se esta perante uma classe profissional muito conhecedora da realidade
turistica da cidade de Lisboa e simultaneamente consciente das suas responsabilidades.
A vitalidade do destino e a mudanca que se verifica no perfil dos visitantes e nas
dindmicas da procura e da oferta parecem ndo constituir uma ameaca aos responsaveis

pelo sector turistico da capital.
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7. Principais conclusdes e recomendacdes

Este capitulo procurard sintetizar e interligar todo o trabalho até aqui desenvolvido,
especialmente nos seus aspetos mais praticos, e retirar as conclusdes que se afigurem

mais significativas no contexto dos objetivos a que 0 mesmo se propde atingir.

Ao longo da tese caracterizou-se o sector turistico a nivel global, dando uma enfase
especial a realidade do territério nacional com um levantamento particularmente

exaustivo sobre o turismo na cidade de Lisbhoa.

A literatura cientifica contribuiu para definir a esséncia do turismo e ajudou a perceber o
gue pensam o0s principais investigadores sobre as diversas vertentes que o constituem.
Ao longo de algumas paginas “olhou-se” para a sua evolucdo e tendéncias futuras,
analisando em detalhe o fendmeno do turismo urbano, a problemética da segmentacéo e

do comportamento do consumidor em turismo.

Os relatorios e estudos de entidades responsaveis pelo sector, foram uma contribuicdo
fundamental, na medida em que forneceram uma estatistica consistente e credivel sobre
0 comportamento atual do turismo e do turista, essencialmente da cidade de Lisboa.

Ficou-se igualmente a perceber a grande influéncia do sector na economia nacional.

Finalmente, os questionarios realizados junto dos responsaveis do sector turistico da
cidade de Lisboa revelaram-se cruciais para se entender qual a sua visdo sobre as
principais varidveis desta importante atividade econdémica da capital. Trata-se,
porventura, da mais importante peca desta dissertacdo e com base na qual se analisardo

0s resultados e se tirardo as respetivas conclusoes.

Essencialmente, esta analise assenta no cruzamento da informacao obtida nos capitulos
4 e 6, 0s quais abordam respetivamente o “turismo na cidade de Lisboa na perspetiva
dos seus visitantes” e 0 “turismo da cidade de Lisboa na perce¢édo dos profissionais do
sector” e incidira sobre quatro grandes questdes em relagdo ao turismo e ao turista da

capital, a saber:

i) Crescimento da procura
i) Perfil do atual turista
iii) Principais motivages do turista

iv) Andlise das diversas componentes da oferta turistica
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Desta analise resultardo ainda outras reflexfes que se prendem com o potencial de
aumento do valor gasto por turista e com 0s eventuais impactos de um alegado excesso

de turismo low cost.

7.1.  Conclustes
7.1.1. Crescimento da procura turistica em Lisboa

O acentuado crescimento da procura turistica na cidade de Lisboa é um facto
indiscutivel. J& se viu que de 2013 para 2014 registou-se um acréscimo de 15% no
namero de dormidas e um aumento de 13,7% no fluxo de passageiros no aeroporto da

capital.

Este acréscimo de procura merece diferentes interpretacfes, analises e justificacdes por
parte dos intervenientes do sector turistico.

Os profissionais entrevistados elegem quatro razdes principais para este crescimento,

nomeadamente:

i) Acessibilidades aéreas / crescimento dos voos low cost;
ii) Fator “moda” associado a boa imagem do destino;
iii) Relacdo qualidade/preco;

Iv) Efeito de promocgao “boca a boca”.

Porém, do lado da procura verificam-se alguns factos ou argumentos coincidentes e

outros divergentes.

Relativamente ao argumento “acessibilidades aéreas / crescimento dos voos low cost”
pode ver-se na figura 8 do capitulo 4 que 86,7% dos turistas chegam a Lisboa de avido.
No mesmo capitulo é referenciado que em 2014 o crescimento das companhias low cost
foi de 43,9% comparativamente com o ano anterior, facto que por si s6 comprova a
opinido defendida pelos profissionais do sector. O cruzamento da informacdo da origem
dos voos com os principais mercados emissores também valida a importancia desta
categoria de voos. A Franca € o principal pais de origem dos voos de baixo custo, com
uma quota de 12,5% (ver tabela 10) e o mercado francés é o principal mercado emissor
para a cidade de Lisboa (ver tabela 6) — a seguir ao espanhol, o qual viaja para a capital

maioritariamente por via terrestre.
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O fator “moda” ¢ outro aspeto relevante na argumentacao dos profissionais do turismo.

Os artigos elogiosos de jornalistas internacionais sobre a capital, citados em capitulos
anteriores, assim como 0s prémios obtidos em diversas categorias, ajudam a perceber
em parte esta argumentagdo. Cool, fashion, trendy, sdo alguns dos adjetivos utilizados
quer pelos jornalistas, quer pelos responsaveis do sector. Jornalistas e profissionais
parecem, assim, estar de acordo. A titulo de exemplo, um jornalista da CNN,
referenciado no capitulo 3, compara a vida noturna de Lisboa a de Madrid, enquanto um
diretor hoteleiro, referenciado no capitulo 4, transmite uma ideia semelhante ao afirmar

que “a noite de Lisboa faz lembrar Madrid nos anos 80”.

Contudo, este fator surge com diferentes resultados em diferentes levantamentos feitos

junto do turista da capital.

Na figura 10 do capitulo 4 podem-se analisar os fatores que influenciaram a escolha dos
turistas. Aquele que diz respeito ao aspeto “moda” ndo esta explicitamente mencionado,
no entanto, em 9° lugar (num total de 14) surge o fator “artigos em revistas ou jornais”.
Na referida analise o “preco da viagem”, a “visita anterior” ou o “conselho de amigos e

familiares” sdo os aspetos mais relevantes na escolha do destino.

Por outro lado, na figura 12 do mesmo capitulo, sobre a avaliacdo das acBes de
comunicagdo da cidade de Lisboa, o fator “noticias nos media” surge em 2° lugar, atras

do fator “publicidade na internet”.

A relacdo qualidade-preco é outro argumento “de peso” considerado pelos responsaveis
do sector turistico. E aqui verifica-se uma sintonia entre os agentes da oferta e da

procura.

Na figura 10 do capitulo 4 o “prego da viagem” ¢é aquele que é considerado mais
importante na decisdo de escolher Lisboa como destino de viagem. Também numa outra
questdo colocada aos turistas, retratada na tabela 8 do mesmo capitulo sobre a avaliagéo
dos parametros da visita, o fator “qualidade-pre¢o” surge no 1° quarto da tabela (7°

lugar entre 28 pontos de analise).

Finalmente o argumento “word of mouth/mouse” ou seja, a publicidade “boca a boca” e
a publicidade por via dos reviews nas plataformas colaborativas ou de social media
(considerada pelos agentes do sector uma importantissima fonte de informacao para o

turista).
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Esta conviccdo é partilhada parcialmente pelos turistas no momento de se decidirem
pela escolha do destino. Na figura 10, que elenca os principais aspetos no momento da
decisdo, o “conselho de familiares e amigos” surge em 3° lugar, validando assim a

importancia da promogao “boca a boca”.

Em oposicéo, as opinides expressas nas redes sociais surgem no fundo desta tabela, ndo
parecendo terem grande relevancia no processo de decisdo de compra. Esta convicgao
ainda sai mais reforcada com a analise da tabela 9 do capitulo 4 relativa as fontes de
informacdo utilizadas antes da viagem, a qual remete as redes sociais para o0 penultimo
lugar da mesma. SO na andlise da qualidade das fontes de informacdo (figura 16,
capitulo 3) as redes sociais surgem com a melhor classificacao.

Esta ideia da boa qualidade da informagdo proveniente das redes sociais parece
corroborar a opinido de um dos responsaveis do sector referenciada no capitulo 4, o qual
afirma que “as redes sociais e as plataformas de online reviews fizeram mais pela
promocdo do destino nos Gltimos cinco anos do que as campanhas difusas de promocao

da responsabilidade do turismo de Portugal”.

7.1.2. O perfil do atual turista da cidade de Lisboa

De acordo com a opinido dos responsaveis do sector turistico, o perfil do turista alterou-

se significativamente nos Gltimos cinco anos (ver figuras 31 e 32, capitulo 6).

De entre as principais caracteristicas dessa mudanca os profissionais entrevistados

elegem as seguintes:

i) Mais jovens

i) Mais informados e exigentes em busca de autenticidade
iii) Viajam mais em lazer / city short break

iv) Menos poder de compra

v) Mais familias

vi) Mais poder de compra

Relativamente a idade dos turistas e ao facto de alegadamente estes serem mais jovens
do que ha cinco anos atras, ndo é possivel validar esta conviccdo manifestada por mais

de um terco das respostas dadas pelos entrevistados. Embora possa haver essa sensagéo
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generalizada, infelizmente ndo ha dados suficientes sobre esta matéria, nem do universo

atual nem do universo com o qual se pretende comparar.

Porém, os dados disponiveis parecem divergir em relacdo a esta aparente juventude do

turista da cidade de Lisboa.

Numa andlise conjunta ao perfil do passageiro de voos low cost e do passageiro de
cruzeiro no capitulo 4, verifica-se uma predominancia de idade na faixa etaria entre os
45 e os 54 anos. N&o sendo representativo do universo total dos turistas que visitam a
capital, a verdade é que se tratam de dois segmentos de meio de transporte com um peso
bastante significativo. Ilgualmente na mesma linha, o Plano Estratégico para o Turismo
na regido de Lisboa 2015-2019 (mencionado no capitulo 3), refere que “Lisboa se tem
posicionado bem junto de casais entre 35 e 54 anos”. Perante estas assuncdes pode
eventualmente deduzir-se que se esta perante um perfil de meia-idade e ndo de um perfil

de turista tendencialmente mais jovem.

Quanto ao argumento “turistas mais informados e exigentes em busca de autenticidade”
existe uma sintonia de opinides entre 0s intervenientes da procura e da oferta

considerados neste estudo. Ambas as partes estdo de acordo quanto a esta realidade.

Muito embora nos inquéritos efetuados ao turista ndo haja uma mencédo explicita nos
exatos termos atras descritos, a figura 14 do capitulo 4, relacionada com a imagem que
o turista tem da cidade de Lisboa, mostra claramente a existéncia dos fatores de

“autenticidade” que os viajantes procuram e valorizam.

Entre os quinze fatores elencados na referida analise, todos eles elogiosos, sobressaem
0s seguintes: Lisboa é um destino de sensa¢des, Lisboa é antiga e cheia de historia,
Lisboa é Unica, em Lisboa é facil interagir com a populagéo local, Lisboa é tolerante e

multicultural, Lisboa é romantica, Lisboa é criativa e Lisboa é humana.

Cada um deles, em perspetivas diversas, remete para a ideia de autenticidade que o

turista aprecia e procura. Os adjetivos “Unica”, “romantica”, “criativa” e “humana” sdo

disso um claro exemplo.

Igualmente, no estudo realizado em 2013 pelo pelo IPDT — Instituto do Turismo,
intitulado “Analise dos atributos de Portugal” (mencionado no capitulo 3), que retine e
analisa os elementos diferenciadores do pais, a expressao “experiéncia memoravel”

surge entre os principais adjetivos referidos pelos turistas sobre o destino.
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Também os jornalistas internacionais deixam o seu testemunho quanto as caracteristicas
de autenticidade da capital. O jornalista do The New York Times mencionado no
capitulo 3, real¢a “a capacidade que Lisboa tem tido em se renovar, nomeadamente nos
mercados de bairro, agora melhorados e com novos conceitos, e das casas em mau
estado que deram origem a lojas indie e chiques. Uma regeneracdo gque, de acordo com
o autor do elogioso artigo, manteve intacta a beleza histérica da cidade e dos seus

edificios”.

No que respeita ao argumento que refere que a motivac¢do dos turistas é o “lazer / city
short break”, conclui-se igualmente ser um facto indiscutivel, tanto na percecdo dos

responsaveis do sector, como nos resultados aos inquéritos feitos aos turistas.

Nos dois gréaficos (figuras 6 e 7) que fazem parte do inquérito motivacional relatados no
capitulo 4, ¢ clara a tendéncia das respostas. A pergunta “motivo da visita”, 69,5% dos
inquiridos respondem “férias/lazer”. A pergunta relativa ao segmento motivacional o

“city break” surge com 50,4% das respostas.

Também aqui o PETRL 2015-2019 refere que Lisboa tem um posicionamento claro nos

city & short break.

Ja quanto ao poder aquisitivo do atual turista as opinides dos profissionais dividem-se.
Uns dizem que os turistas gastam menos e dormem em hostels e alojamento alternativo,
outros referem que o atual turista tem mais poder de compra, dando os exemplos dos
angolanos, chineses ou brasileiros que frequentam as melhores lojas da Avenida da

Liberdade (ver capitulo 6).

Analisando o gasto meédio total por turista e por estadia nos anos 2012 e 2013 (ver
tabela 7, capitulo 4) conclui-se que houve um ligeiro incremento de 0,9% (de 765,15€
para 772,10€).

Se a andlise for subdividida por segmento de motivacdo, isto é, lazer ou negdcios,
conclui-se que quem viaja em lazer aumentou o gasto médio em 5,5%, enquanto quem o

fez em negocios reduziu o gasto medio em 2,5%.

Podera entdo concluir-se que o atual turista em lazer tem mais poder de compra ou, por
outras palavras, despendeu mais dinheiro na compra de produtos turisticos na cidade de

Lisboa nos periodos analisados.
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Nesta analise ao perfil do turista surge um altimo argumento que refere a existéncia de
“mais familias”. Infelizmente ndo existem dados disponiveis que permitam corroborar

com esta percecao.

No entanto, se se levar em consideracdo que uma quantidade significativa de viajantes
em lazer viaja em familia, poderd deduzir-se que o argumento de que existem “mais
familias” estard correto, ja que, como se viu, ha uma clara predominancia do segmento

“lazer” no turismo de Lisboa.

Segundo um estudo de Woodside & MacDonald (1994) as familias e os grupos de
amigos constituem mais de 70% dos viajantes em lazer, pelo que a deducdo acima

exposta podera de facto corresponder a realidade.

7.1.3. Principais motiva¢6es do turista para visitar Lisboa

Nos inquéritos efetuados aos responsaveis do sector turistico da capital, descritos no
capitulo 6, identificam-se dez diferentes aspetos no que respeita as motivagoes do turista

para visitar Lisboa, dos quais se destacam com mais peso 0s seguintes:

i) Custo global

i) Clima

iii) Histdria e Patrimonio
iv) Seguranca

V) Mar, rio e praias

Sobre o custo global da viagem parecem ndo restar muitas dlvidas quanto a

convergéncia deste fator de motivagéo.

Na figura 10 do capitulo 4 que avalia a ordem de importancia dos fatores considerados
na escolha do destino, o fator “preco” surge destacado em 1° lugar. Analisando a figura
11 no mesmo capitulo, poder-se-a verificar que os principais mercados emissores sdo 0s

mais sensiveis a este fator, nomeadamente o Brasil, EUA, Espanha e Franca.

Numa outra analise que mede o grau de satisfacdo com os varios parametros da visita
(tabela 8, capitulo 4), o aspeto “qualidade/pregco” surge com uma classificacdo de 8
numa escala de 10.
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Relativamente aos restantes fatores enumerados pelos profissionais (Clima, Historia/
Patrimonio, Seguranca e Mar/Rio/Praias), ndo se constata uma correlagdo direta entre
estes e a escolha do destino, uma vez que 0s mesmos ndo constam nas respostas dos
turistas mencionadas na tabela 8 (acima referenciada), que ordena os fatores

considerados na escolha do destino.

No entanto, se a andlise for efetuada com base no grau de satisfacdo aos varios
parametros de andlise sobre a oferta da capital, retratados na tabela 8, os fatores

“clima”, “segurancga”, “oferta de museus” e “atracoes fora da cidade” surgem entre os

aspetos considerados importantes.

Se por outro lado a analise se centrar nas atividades dos turistas (figura 19, capitulo 4),
verifica-se que a visita a museus € monumentos aparece no topo da tabela. A “praia”

surge igualmente nesta lista de atividades preferenciais do turista da capital.

7.1.4. Andlise das diferentes componentes da oferta

Na Gltima questdo desta observacdo de resultados tentar-se-a perceber as eventuais
convergéncias ou divergéncias quanto aos pontos positivos e pontos negativos das

diferentes componentes da oferta.

No capitulo 6 (figura 34) pode verificar-se que os profissionais do sector turistico

elegem sete componentes positivas da oferta, designadamente:

i) Oferta hoteleira

i) Gastronomia

iii) Acolhimento e simpatia
iv) Oferta cultural

V) Requalificagdo urbana

vi) Animagéo

Nesta analise verifica-se, no seu conjunto, um encontro muito significativo de opinides

entre turistas e responsaveis do turismo.

Na tabela 8 do capitulo 4, que avalia os parametros da visita, 0s dois aspetos mais
valorizados sdo precisamente a “qualidade do alojamento” e a “oferta de gastronomia

tipica”. Na mesma figura aparecem igualmente bem posicionados, no topo da tabela, “a
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simpatia e a prestabilidade da populacdo local” e a “oferta de diversdo noturna”. Ja os
pontos relacionados com a “requalificagdo urbana” e com a “oferta cultural” surgem
sensivelmente a meio da referida tabela, aqui com as designacdes de “oferta de museus”

e “oferta de monumentos e edificios notaveis”.

Estamos de facto perante uma quase perfeita convergéncia entre as opinides dos

inquiridos de ambos os lados, oferta e procura.

No que concerne as componentes negativas da oferta, foram identificados pelos
responsaveis da atividade turistica uma elevada diversidade de aspetos (ver figura 35 do

capitulo 6), dos quais se destacam com maior incidéncia:

1) Lixo e sujidade urbana

ii) Degradacéo dos edificios

iii) Falta de um grande centro de eventos
iv) Sinalética insuficiente

v) Pobreza visivel / mendicidade

vi) Auséncia de um must see

vii) Alojamento desregulamentado

Voltando a analisar a tabela 8 do capitulo 4 sobre a avaliacdo dos parametros da visita,
verifica-se que na parte inferior da tabela, ou seja onde existe menos satisfagéo, constam
alguns dos fatores acima mencionados, designadamente “limpeza das ruas e edificios”,

“sinalizagado turistica” e “postos de informagao turistica”.

Dos restantes aspetos negativos que pesaram na avaliacdo dos profissionais do sector,
nomeadamente “falta de um grande centro de eventos”, “pobreza visivel /
mendicidade”, “auséncia de um must see” e “alojamento desregulamentado”, ndo se
verifica qualquer mencdo nas opinides dos turistas que visitam a capital, podendo por
isso considerar-se que ndo sdo relevantes ou ndo tém importancia. Contudo, em relacao
ao “alojamento desregulamentado” regista-se um peso crescente dos Hostels e
Apartamentos Turisticos (ver figura 18, capitulo 4), os quais pecam, segundo estes
profissionais, de falta de uma regulamentacdo com o mesmo nivel de exigéncia dos

hotéis.
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7.1.5. Sintese das conclusoes

Em resumo, a observacdo cruzada de opinides e percecdes sobre a realidade do turismo
na cidade de Lisboa, aqui elencada, permite concluir que, quer do lado da oferta quer da
procura, existem aspetos coincidentes, aspetos divergentes e ainda outros que

convergem ou divergem parcialmente.

O quadro seguinte (tabela 11) procura precisamente sintetizar todos os fatores

analisados a luz das convergéncias e divergéncias encontradas.
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Tabela 12: Conclusdes da andlise cruzada do perfil do turista / turismo

ANALISE CRUZADA DO PERFIL DO TURISTA / TURISMO DA CIDADE DE

OFERTA VERSUS PROCURA
LISBOA

. . INFORMAGAO INFORMACAO INFORMAGAO INFORMACAO

QUESTOES FATORES DE ANALISE CONVERGENTE PARCIALMENTE DIVERGENTE PARCIALMENTE
CONVERGENTE DIVERGENTE
CRESCIMENTO DA [Acessibilidades Aéreas / Crescimento Low Cost
PROCURA Moda / Boa imagem do destino
TURISTICAEM  [Relagdo Qualidade / Prego
LISBOA Promogdo "Boca a Boca"
50.0% 50.0% 0.0% 0.0%

PERFIL DO ATUAL

Mais Jovens

Informados, exigentes em busca de autenticidade

Viajam em Lazer / City & Short Break

TURISTA DA M der d
CIDADE DE LISBOA | "\c"'0® Poder de compra
Mais familias
Mais poder de compra
Custo Global
MOTIVACOES  |Clima
PARA VISITAR  |Histéria e Patriménio
LISBOA Seguranga
Mar, Rio, Praias
0.0% 0.0%
Oferta Hoteleira
COMPONENTES iaslt:_’mmt'a Simoati
POSITIVAS DA 0°f° ) '?e:'t" el fmpata
OFERTA erta Luitura
Requalificagdo Urbana
Animacdo
0.0% 0.0%
Lixo e Sujidade Urbana
Degradagdo dos Edificios
COMPONENTES |Falta de um grande Centro de Eventos
NEGATIVAS DA |Sinalética insuficiente
OFERTA Pobreza visivel / Mendicidade
Auséncia de um "Must See"
Alojamento desregulamentado
TOTAL 28 13 9 5 1
100% 46% 32% 18% 4%
LEGENDA

INFORMAGAO CONVERGENTE

Os dados e opiniGes recolhidos convergem entre si

INFORMAGAO PARCIALMENTE CONVERGENTE

Os dados disponiveis apenas permitem concluir sobre uma convergéncia

parcial

INFORMAGAO DIVERGENTE

Os dados e opiniGes recolhidos divergem entre si

INFORMAGAO PARCIALMENTE DIVERGENTE

Os dados disponiveis apenas permitem concluir sobre uma divergéncia

parcial
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Do total de 28 pontos observados pode conclui-se que quase metade (46%) apresentam
uma clara convergéncia nas opinides e/ou nos dados recolhidos. Com uma convergéncia
parcial surgem 32% dos fatores analisados. Com 18% e 4% dos resultados encontram-se
as situacOes de divergéncia e divergéncia parcial, respetivamente. A soma dos dois
primeiros resulta em 78% de fatores convergentes ou parcialmente convergentes. O
grafico seguinte (fig. 28) mostra de uma forma clara a distribuicdo dos resultados

apurados.

Figura 28: Resumo das conclusdes da analise cruzada do perfil do turista / turismo da cidade de Lisboa

46%

32%

18%

4%

INFORMACAO INFORMACAD INFORMACAO INFORMACAO
CONVERGENTE PARCIALMENTE DIVERGENTE PARCIALMENTE
CONVERGENTE DIVERGENTE

Se a analise for efetuada parcialmente, verifica-se que as questdes mais consensuais sao
relativas aos temas ‘“crescimento da procura”, “motivagdes para visitar Lisboa” e
“componentes positivas da oferta” que reinem 100% de convergéncia (total e parcial).
Ja as questdes relacionadas com o “perfil do atual turista” e com as “componentes
negativas da oferta” somam 33,3% e 57,1% de divergéncias, revelando-se assim menos

consensuais.
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7.2.  Questdes adicionais: excesso de turismo? turistas low cost ?

Da investigacdo efetuada e de que resultou o presente capitulo, sobram ainda questfes
adicionais que merecem uma referéncia especial. Tratam-se de dois temas que tém sido
trazidos para diversos foruns de discusséo publica, o Ultimo dos quais no programa da
RTP “Prés e Contras” de 15 de Junho de 2015, intitulado “olho turista” (www.rtp.pt).

O mais polémico e que gera maior controvérsia diz respeito ao eventual excesso de
turistas na cidade de Lisboa e as ameacas dai decorrentes, designadamente no eventual
prejuizo da qualidade de vida dos cidaddos e numa certa “industrializagdo” do destino,

também potencialmente ameacadora ao cariz de autenticidade que o caracteriza.

O outro tem a ver com a percecao de que se esta perante um turismo barato ou de low

cost, levantando a questdo de como potenciar o aumento do gasto médio do turista.

Ambos os temas foram levantados e identificados nesta tese, porém a insuficiente

informac&o disponivel permitird apenas algumas reflexdes sobre os mesmos.

7.2.1. Excesso de turistas?

Tudo leva a crer que esta ¢ uma “ndo questdo”. Ao longo do estudo efetuado ndo surge

qualquer registo, comentario ou observacao sobre a existéncia de turistas em excesso.

Verifica-se de facto que ha um crescimento do nimero de turistas que visita a capital,
constata-se que Lisboa atinge taxas de ocupacdo hoteleira ao nivel das principais
capitais da europa, mas em nenhuma circunstancia € mencionado o que muitos apelidam

de “turistificacdo” do destino.

Tanto os inquéritos efetuados ao turista, como as questes colocadas aos profissionais
do sector, ou mesmo os artigos jornalisticos sobre Lisboa como destino turistico, ndo
demonstram a existéncia de qualquer preocupacdo a este nivel, ao contrario do que se
passa em cidades como Veneza, Barcelona ou Amsterddo, onde existe um consenso
generalizado sobre este alegado excesso de turistas. Nestes destinos, sdo conhecidas as

manifestagdes de rua “anti turistas” amplificadas pelos media e pelas redes sociais.

Alids, o nivel medio de satisfacdo do turista em Lisboa é bastante elevado, tendo

atingido em 2013, numa escala até 10, o valor de 8,28 (figura 13, capitulo 4), com os
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principais mercados emissores (Espanha, Franca, Alemanha, Uk, Italia, EUA) a

atribuirem um nivel de satisfagdo superior a esta média.

Se a analise for efetuada comparativamente com outros destinos, confirma-se a
excelente prestacdo da cidade de Lisboa. Um estudo efetuado pela ReviewPro designado

Online Reputation Benchmarking Report (http://www.reviewpro.com/) conclui que

Lisboa, comparativamente com outras cidades europeias, apenas fica atras de Vilnius,

Edimburgo, Praga e Varsdvia.

Pelo que se conclui que seria muito improvavel um destino sobrelotado de turistas

atingir um téo elevado grau de satisfacéo.

7.2.2. Turistas low cost?

A expressao ‘“turista low cost” aplicada ao turista de Lisboa, deriva da ideia
generalizada de que o fator “custo global da viagem” ¢ o elemento impulsionador para o

crescimento do turismo da capital e aumento do seu numero de visitantes.

E uma realidade indiscutivel que foi claramente evidenciada ao longo desta
investigacdo. Em termos genéricos o turista de Lisboa caracteriza-se por viajar em
companhias low cost com a motivacao de lazer / short break e com o fator custo a ser

condicgéo determinante na escolha do destino.

Com este pano de fundo, a pergunta que se coloca no meio empresarial turistico é se
existira potencial para aumentar o gasto médio deste turista durante a sua estadia no

destino.

E uma questéo que versa duas dimensdes complementares: gasto médio diério e duracio

da estadia.

Em relagdo ao gasto médio do turista em lazer verificou-se um aumento de 5,5% entre
2012 e 2013. Pese embora o facto da presente investigacdo ndo ter mais nenhum dado
que valide a eventual replicacdo futura deste aumento, julga-se que a pressao resultante
do acréscimo da procura levara a um natural crescente aumento do gasto médio do

turista.

Relativamente a duracéo da estadia, também ndo existe nenhum garantia que tal venha a

acontecer, no entanto as perspetivas quanto a este aspeto sdo animadoras. O PETRL
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2015-2019, j& mencionado ao logo da tese, refere, em relacdo a regido de Lisboa, a
existéncia de um enorme potencial de aumento da estada média através da incorporacéo
e cruzamento das suas propostas de valor, nomeadamente ao nivel do turismo de

natureza, turismo nautico e turismo religioso.

Como questionava um dos profissionais entrevistados referenciado no capitulo 6, “nao
seria surpreendente ver Lisboa reconhecida como o melhor destino de surf e praia na
europa? N&o seria completamente inédito, numa capital europeia ir do centro turistico
até a praia de barco em 15 minutos com mais de 24°c a maioria do ano?” (referindo-se a
um possivel trajeto Terreiro do Pago — Caparica), concluindo que “estas sdo valéncias

que poderiam catapultar o aumento dos precos bem como a estadia média do turista”.

Pelos motivos atrds expostos, pensa-se que serd muito credivel assistir-se a um turista
que tendencialmente, ndo s6 venha a gastar mais como também venha a ficar mais

tempo no destino.

7.3.  Limitacdes e recomendacfes para pesquisas futuras

A presente tese pressupés a recolha e a compilagdo de um vasto conjunto de
informacGes e de variaveis. Igualmente, implicou um trabalho de campo,
consubstanciado em entrevistas qualitativas a uma criteriosa selecdo de profissionais

gue reuniam caracteristicas muito especificas.

Relativamente a este Ultimo aspeto colocou-se o grande desafio de obter respostas de
pessoas que, segundo se percebeu, tém alguma resisténcia a exposicdo das suas ideias
mesmo em contexto académico. Para contornar a dificuldade, optou-se por um reduzido
conjunto de perguntas para respostas abertas, garantindo confidencialidade. Ora esta
estratégia “arriscada” originou respostas muito descritivas o que dificultou, em alguns

casos, a sua classificagdo para que pudessem ser estatisticamente “trataveis”.

Igualmente, registou-se um certo desequilibrio no que respeita ao desejavel perfil dos
respondentes. Pretendia-se uma representatividade balanceada das diversas areas do
turismo, mas a verdade é que os hoteleiros representaram metade do universo. Os
restantes foram distribuidos por agentes, media, consultores, organismos publicos e

ensino. Este facto pode eventualmente ter condicionado os resultados dos inquéritos,
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pelo que seria aconselhavel em futuras investigacdes desta natureza obter um maior

equilibrio de sensibilidades por parte dos inquiridos.

Um outro aspeto diz respeito a recolha da informacéo do sector turistico, necessaria para
0 enquadramento do trabalho e posterior cruzamento com os dados recolhidos dos
profissionais. Aqui constatou-se ndo s6 alguma falta de informacéo, como também uma

relativa antiguidade da existente.

Exemplificando, ndo foi possivel obter a informacédo da idade média dos turistas numa
perspetiva evolutiva e esse era um ponto-chave para definir o seu perfil. Acabou-se por
retirar daqui e dali alguns dados disponiveis, para assim construir uma suposi¢éo sobre
o tema. De igual modo, também ndo foi possivel comprovar com rigor se os turistas
estavam ou ndo a viajar mais em familia. Deduziu-se que sim, pelo facto do turismo em
lazer ser o principal segmento da cidade e, segundo a literatura aqui disponibilizada,

tratar-se de um segmento que viaja eminentemente em familia.

Relativamente a pouca atualidade da informacao, verificou-se nesta tese o cruzamento
de informacéo de 2013 (com alguns relatérios de 2014), proveniente do Observatorio do
Turismo de Lisboa, com informacéo obtida no decurso do primeiro semestre de 2015
(inquéritos aos profissionais). Tratando-se o turismo de uma atividade em evolucdo
acelerada, é provavel que as comparacgOes efetuadas possam estar influenciadas por esta

diferenga temporal.

Seria aconselhavel que os organismos publicos ligados ao sector turistico melhorassem
a qualidade e a atualidade de informacdo que disponibilizam, para que empresarios,
académicos e governantes possam sustentar a sua atividade em bases solidas de

informagéo.

Como se viu no capitulo 6, Portugal ocupa 0 modesto 72° lugar no ranking da qualidade
da informacado turistica, atras de paises como o Zimbabwe, Marrocos ou a Georgia. Ora
um pais que se encontra em 15° lugar no ranking de competitividade do turismo
mundial, ndo se pode “dar ao luxo” de menosprezar a qualidade de informagdo que
presta ao sector. Como refere, e bem, o atual secretério de estado do Turismo, o big data

€ uma importante prioridade.
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No capitulo dedicado a revisdo da literatura (capitulo 2), verificou-se alguma
dificuldade na pesquisa de literatura cientifica de qualidade sobre turismo urbano. Alias,
a abrir a seccdo destinada a este tema, surge a frase da autoria de Ashword e Page
(2011) que diz “o turismo urbano representa uma importante fatia no contexto do
turismo mundial, ao qual infelizmente os investigadores e académicos tém dado muito

pouca atencao”.

Numa perspetiva de trabalhos futuros sobre o tema investigado na presente tese, seria
recomendavel a recolha de uma informacdo mais objetiva e rigorosa, principalmente no
que a procura turistica diz respeito. Para que os objetivos deste estudo tivessem sido
plenamente atingidos, impunha-se a obtengdo de dados consistentes, apresentados numa
dindmica temporal evolutiva, nas diversas variaveis que aqui foram analisadas. SO desta
forma se obteria um cruzamento fidedigno de informacdo entre a oferta e a procura

turistica da cidade de Lisboa.
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