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It is not the strongest of the species that survives, nor the most intelligent.

It is the one that is the most adaptable to change.

DARWIN, Charles

* Escrito ao abrigo do novo acordo ortogrdfico.
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ABSTRACT

Tourism is one of the main sectors of economy, currently accounting 9% of the
world’s GDP. Understanding the world tourism’s current situation as well as its future
trends were the leading motivators for the writing of this thesis. As we all know, the
low-cost phenomenon that occurred firstly at the level of the airline companies and was
later adopted by other tourism industries decisively changed the industry and
revolutionized tourism on a global scale. The changes, the evolution and the trends of
tourism in Portugal and more specifically in the city of Oporto are important data for
the understanding of this industry’s current reality. The study of tourism in Oporto
constitutes the main theme of this thesis in which we aim to better understand the
characteristics of this destination, the trends and the growth over the recent years.

To answer the questions of this study we resorted to qualitative research and the
analysis of secondary data, exploratory interviews and questionnaires with a tourist
sample.

In summary, this study provides important guidelines and information for future
investigations and further studies on tourism and tourists in Oporto which may prove of

greater use in the industry.

Key words: Tourism Trends, Tourism Marketing, Leisure Tourism in Oporto, Low-

Ccost.



RESUMO

O Turismo ¢ um dos principais setores da economia global representando
atualmente 9% do PIB mundial. Compreender a situacdo atual do turismo mundial, bem
como as tendéncias deste setor para o futuro foram importantes fontes de motivacao
para a elaboragdo deste trabalho. Como sabemos, o fendémeno low-cost que se verificou
primeiramente ao nivel das companhias aéreas e que depois foi adotado por outras
industrias do turismo, alterou determinantemente o setor e revolucionou o turismo a
escala global. As alteracdes, a evolucdo e as tendéncias do turismo em Portugal e mais
concretamente na cidade do Porto sdo importantes dados para a compreensdo da
realidade atual deste setor. O estudo do turismo no Porto constitui o tema central deste
trabalho no qual pretendemos compreender melhor as caracteristicas deste destino, as
tendéncias e o crescimento verificado nos ltimos anos.

Para responder as questdes deste estudo, recorremos a pesquisa qualitativa e a
analise de dados secundarios, a entrevistas exploratdrias e a aplicagdo de questionarios
junto de uma amostra de turistas.

Em suma, este trabalho fornece importantes orientagdes e informagdes para
futuras investigacdes e estudos mais aprofundados sobre o turismo e os turistas no Porto

que poderdo ser de maior utilidade para o setor.

Palavras-chave: Tendéncias do Turismo, Marketing Turistico, Turismo de Lazer no

Porto, Low-cost.
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CAPITULO I | Introducio

O Turismo ¢ um fenomeno cultural bastante antigo. Desde o tempo dos romanos
até a época dos Descobrimentos que o desejo de evasdo e de conhecimento, assim como
as peregrinagdes de fé, motivaram deslocagdes de pessoas com o propodsito de visitarem
lugares novos e distantes.' De facto, o Turismo é hoje um dos setores mais importantes
para a economia mundial, com potencial para gerar receita, emprego e desenvolvimento
socioecondomico a escala global.

Fruto das alteracdes nas motivagdes e necessidades dos turistas atuais e do
crescimento das companhias aéreas low-cost, o turismo urbano representa hoje um
papel de extrema importancia com especial destaque para o setor dos city breaks.

Com evidentes vantagens competitivas no que respeita ao Turismo, Portugal
encontra-se no Top 10 dos principais paises de destino das viagens europeias de city
breaks. Também Portugal foi positivamente afetado pela entrada das companhias aéreas
low-cost que facilitaram, por um lado, a ligacdo entre o nosso pais e as principais
cidades europeias e, por outro lado, potenciaram especialmente o turismo de city breaks.

Um dos destinos europeus onde se verificou um maior e mais rapido crescimento
turistico foi o Porto, que recebe cada vez mais turistas, sobretudo do segmento de city
breaks. Conscientes deste fendmeno, e com base na experiéncia pessoal e profissional
no setor do turismo, foi elaborado um estudo empirico exploratdrio sobre os turistas que
visitam o Porto em lazer. Realizou-se, assim, uma analise global sobre o setor e as suas
tendéncias futuras, em particular, no Porto, recentemente eleito “Melhor Destino
Europeu 2012” pela European Consumers Choice.

Na elaboragdo deste trabalho, a andlise qualitativa foi complementada com uma
analise quantitativa com base num questionario aplicado a uma amostra de conveniéncia
composta por turistas que visitaram a cidade do Porto em lazer nos meses de abril, maio
e junho de 2012 e cujos dados foram posteriormente alvo de andlise estatistica
descritiva. Os resultados deste estudo poderdo constituir um interessante contributo para
futuras investigagdes, tanto para profissionais como para académicos, numa tentativa de
melhor compreender se, efetivamente, estamos perante um novo paradigma no turismo

do Porto.

" in Portugalglobal, setembro 2010.



O presente estudo exploratdrio esta estruturado em duas partes que se dividem em
cinco capitulos (figura 1). Na primeira parte apresentamos uma abordagem teorica sobre
o turismo no século XXI (capitulo II), as tendéncias e as principais estratégias, bem
como uma breve abordagem ao turismo em Portugal. De seguida, caracterizamos o
turismo no Porto (capitulo III), com especial destaque para a oferta turistica e o perfil
dos turistas que visitam este destino.

Na segunda parte apresentamos a metodologia utilizada (Capitulo 4) e os
resultados obtidos no estudo exploratorio. As conclusdes, bem como as limitagdes e

sugestdes para futuras investigacdes serdo apresentadas no capitulo 5.

Figura 1 — Estrutura da dissertacio
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CAPITULO II | O turismo no século XXI

2.1. O turismo como motor da economia

Atualmente, o turismo ¢ uma das atividades economicas com maior dimensao e
com a taxa de crescimento mais elevada a nivel mundial. O termo turismo assume
muitas defini¢des. De acordo com a British Tourist Authority (Kotler et al, 2005), o
turismo caracteriza-se como a estadia de uma ou mais noites fora do domicilio proprio
por motivos de férias, visitas a amigos ou familiares, congressos ou qualquer outro
motivo, exceto por razdes como educacao e formacao ou por questdes profissionais, por
determinado periodo de tempo. Numa perspetiva holistica, McIntosh et al. (1990)
define o turismo como o somatorio dos fendmenos e relagdes que surgem da interagao
dos turistas, empresas, governos ¢ comunidades receptoras no processo de atragdo e
rececdo destes turistas e de outros visitantes.

Nos ultimos vinte anos, o turismo tem desempenhado um papel importante para a
globalizacdo econdmica e, para isso, contribuiram trés importantes fatores (1) o
dinamismo da economia mundial, que assistiu a emergéncia de novas poténcias
econémicas enquanto os paises industrializados continuaram a apresentar um
crescimento  significativo e, consequentemente, lucros crescentes; (2) o
desenvolvimento de novos e mais baratos meios de transporte; e (3) a utilizacdo
intensiva das Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (7/C’s) no Turismo e o seu
impacto nas cadeias de criagdo de valor (OECD, 2010). Resultante destas alteragdes, a
imagem do turismo também se transformou sendo que, do lado da oferta se verificou
um aumento da competitividade entre os destinos turisticos, enquanto do lado da
procura, a nivel internacional, emergiram novos consumidores que viajam cada vez
mais mas por periodos mais curtos. Entre 1950 e 2007, o turismo internacional, medido
em chegadas de turistas internacionais, cresceu a uma taxa de 6,5% ao ano atingindo
cerca de 900 milhdes. O aumento do peso dos destinos asidticos e a perda de quota por
parte dos destinos americanos e, em menor medida, dos destinos europeus,
acompanharam esta tendéncia de crescimento (Carvao, 2009). Em 2008, uma grave
crise financeira e econdmica atingiu a economia mundial, com forte impacto no
turismo.

Segundo o OECD Economic Outlook publicado em junho de 2009, toda a



atividade economica dos paises da OCDE? atingiu os valores mais baixos no terceiro
trimestre de 2009.
E possivel identificar 4 factores que contribuiram para esta crise (OECD, 2010):

* A recessdo no turismo internacional com maior incidéncia do que no turismo
doméstico, sendo o turismo internacional mais volatil a oscilacdes da
economia mundial;

* A quebra no turismo de negdcios, mais significativa do que no turismo de
lazer, devido ao controlo de custos exercido pelas empresas;

* A quebra na procura de hotéis superior a dos restantes tipos de alojamento,
resultante da recessdo do turismo de negocios apesar de, parte dos turistas de
lazer optarem por alojamentos mais econémicos;

* A diminui¢do da procura do transporte aéreo mais relevante do que nos
restantes tipos de transporte, resultante das fortes limitagdes impostas ao

turismo internacional, particularmente ao turismo de negdcios.

Segundo o relatério Travel & Tourism, Economic Impact 2012 (2012) da WWTC
(World Travel & Tourism Council), atualmente, este setor representa 9% do PIB
mundial que ¢ gerado pelas industrias que estdo em contacto direto com os turistas onde
se incluem hotéis, agéncias de viagens, companhias aéreas e outros servigos de
transporte de passageiros, entre outras atividades econdmicas como restaurantes e
atividades ligadas ao lazer e ao bem-estar. Em 2010, registaram-se cerca de 940 milhdes
de entradas internacionais de turistas nos paises, sem incluir o turismo doméstico, o que
representa uma evolucdo de mais de 39% desde 2000, apesar das quebras verificadas
em 2001 e 2009, anos que marcaram a histéria mundial pelos atentados terroristas e
pela crise financeira mundial, respetivamente.

A WWTC aponta, neste mesmo relatdrio, que este setor econdmico emprega ja
255 milhdes de pessoas em todo o mundo e estima-se que nos proximos dez anos, o
turismo tenha um crescimento anual médio de 4%, representando assim uma taxa de

10% do PIB mundial (em 2022 prevé-se que o turismo empregue 328 milhdes de

> A OCDE - Organizagdo para a Cooperagio e Desenvolvimento Econémico é composta por 34 estados-
membros: Australia, Austria, Bélgica, Canada, Chile, Republica Checa, Dinamarca, Estonia, Finlandia,
Franga, Alemanha, Grécia, Hungria, Irlanda, Islandia, Israel, Italia, Japdo, Coreia, Luxemburgo, México,
Holanda, Nova Zelandia, Noruega, Polonia, Portugal, Eslovaquia, Eslovénia, Espanha, Suécia, Suica,
Turquia, Reino Unido, Estados Unidos da América.



pessoas). De facto, apesar do ambiente macroecondmico mundial se apresentar incerto,
a WWTC prevé um crescimento continuo do setor do turismo para o PIB® mundial e
para o emprego. Enquanto nos paises desenvolvidos, em especial na Europa, que
enfrenta varios planos de austeridade, se prevé uma maior retragdo do consumo
turistico, o crescimento econdmico e o aumento do poder de compra dos consumidores
provenientes de mercados emergentes como os BRIC (Brasil, Russia, India e China)
mas também do Sudoeste Asiatico e da América Latina, serdo, cada vez mais,
importantes motores da procura turistica mundial, ndo s6 no que respeita ao turismo de
lazer mas também ao turismo de negocios. Por outro lado, as previsdes apontam para
que a China ocupe, em 2020, o primeiro lugar como destino mais visitado entre os
principais destinos mundiais, onde se incluem os EUA, a Espanha e a Francga, paises
factualmente no topo da lista (Carvao, 2009). Em 2008, segundo dados da OECD
(2010), os EUA ocupavam o primeiro lugar da lista, seguidos da Espanha e da Franga.
A Itilia, a China, a Alemanha, o Reino Unido, a Australia, a Turquia ¢ a Austria
completavam o TOP 10.

Na tabela seguinte, apresentamos uma previsao dos principais destinos mundiais

em 2020, de acordo com a OMT - Organiza¢do Mundial de Turismo.

Quadro 1 - Os dez principais destinos mundiais em 2020

POSICAO PAIS TUIT%IS~TAS CRESCIMENTO

(Milhdes) (%)
1 CHINA 130 7.8
2 FRANCA 106 2.3
3 EUA 102 35
4 ESPANHA 74 26
5 HONG-KONG (CHINA) 57 7.1
6 REINO UNIDO 54 2.1
7 ITALIA 52 34

> DOWNES, John et al. (1993). O Produto Interno Bruto é o valor total de bens e servigos produzidos na
economia de um pais num determinado periodo.



8 MEXICO 49 3.6

9 RUSSIA 48 6.8

10 REP. CHECA 44 4.0

Fonte: Organizagdo Mundial do Turismo - OMT (2008)

De acordo com Kotler et al. (2005), o turismo apresenta varios beneficios, sendo o
mais visivel o emprego direto gerado em hotéis, restaurantes, comércio e transporte. Por
outro lado, e embora menos visivel, o turismo apoia industrias e profissdes como os
assessores ou os professores universitarios de turismo. Outro beneficio do turismo,
segundo os mesmos autores, ¢ o seu efeito multiplicador, uma vez que os gastos dos
turistas se refletem na economia local. Adicionalmente, o turismo gera receitas estatais
e locais, derivadas dos impostos sobre o turismo, sejam eles diretos, como as taxas de
entrada nos paises ou indiretos, como os impostos sobre as tarifas de bilhetes de avido
ou dos hotéis. Por tltimo, o incentivo as exportacdes de produtos autoctones ¢ também
identificado como um importante beneficio proporcionado por esta atividade. Segundo
os autores, os gastos de um turista em presentes, roupa ou recordagdes representam
entre 15 a 20% dos gastos totais, 0 que terd um importante impacto na economia local.

A WTO - Organizacdo Mundial do Turismo definiu, em 2002, um destino
turistico como a physical space in which a visitor spends at least one overnight. It
includes tourism products such as support services and attractions and tourism
resources within one day’s return travel time. It has physical and administrative
boundaries defining its management, and images and perceptions defining its market
competitiveness. Local destinations incorporate various stakeholders often including a
host community and can nest and network to form larger destinations”.

No que diz respeito as tendéncias, sdo varios os autores e estudos que apresentam
perspetivas para o turismo mundial. Segundo Ascensdo (2011), a tendéncia € o processo
de mudanca que muitas vezes ocorre por causa do desenvolvimento da inovagdo que
resulta num produto/servigo turistico novo. Neste enquadramento, apresentamos no
quadro abaixo, vinte e uma questdes e tendéncias que irdo moldar a indudstria turistica

no século XXI, de acordo com a Pacific Asia Travel Association.

* Moilanen et al. (2009)



Quadro 2 - 21 Questdes e Tendéncias do Turismo no séc. XXI

1 - Impacto econdmico

171 - Questdes Ambientais

2 - Extens&o da influéncla dos EUA em toda a industria
de viagens e turismo

12 - Crescimento de companhias aéreas e de aviagao

3 - Impacto da globalizagao

13 - Aliangas generalizadas, tais como parcerias
publico-privadas e trans-setoriais

4 - Malor liberalizagao de vistos e das formalidades de
controlo de fronteiras

14 - Expansgo e mudanca do controlo societario de
hotéis

@)l

- Impostos sobre viagens e turismo ou isengdes fiscals

15 - Crescimento do turismo marttimo e de cruzeiros

6 - Questoes sociais (por exemplo, reducéo da pobreza)

16 - Feiras para nichos de mercado

-

- Emprego - maior respeitablidade e reconhecimento

17 - Maior foco em promogoes regionais

8 - Paliica e preocupactes com a seguranca
economica

18 - Emergéncia do Médio Oriente

9 - Influéncia do crime organizado (lavagem de dinheiro
global)

19 - Crescimento do Turismo Religioso

20 - Férias - mals frequentes e mals curtas

10 - Tecnologia - com base na Intermet

271 - Surgmento de cidades secundarias

Fonte: Pacific Asia Travel Association (1999)

Citado por Ascensdo (2011), Heath destaca dez megatendéncias que vao

influenciar o turismo do séc. XXI.

Quadro 3 - Dez megatendéncias do turismo no séc. XXI

1 - Crescente globalizagao e localizacéo, forcando os
agentes de turismo, a "pensar globalmente, planear
regionalmente e agir localmente”.

6 - A globalizacdo em todas as suas facetas ira resultar num

‘mundo do turismo mais proximo”.

2 - Tecnologia e telecomunicagtes irdo difundir-se e
dominar em quase todas as esferas da inddstria do
turismo no futuro.

7 - O desenvoNimento de produtos para mercados-alvo

(especiamente tematicos) sera dirigida principalmente para um

dos trés E's - Entretenimento, Emogao e Educagéo.




3 - No processo de viagem, sera colocado maior énfase
na velocidade, eficiéncia, seguranga e conveniéncia. Esta
tendéncia sera particularmente dominante na esfera dos
trangportes em turismo.

8 - Desenvohimento da imagem do destino, posicionamento e
branding vai tormar-se cada vez mais importante no marketing
do turismo.

4 - Cada vez mais os clientes vao "dar cartas” através da
tecnologia, avaliando hotéis e outras instalagtes pela
Internet, e recorrendo a operadores que oferecem
quartos com desconto e tarifas de Ultima hora atraves dos

seus sites.

9 - Os consumidores terdo uma importancia crescente no
desenvoimento do turismo sustentavel e da ética no
momento de decidir os destinos turisticos e 0s equipamentos
turisticos que frequentam.

5 - A polarizagdo dos gostos do turismo sera cada vez
mais evolutiva (por exemplo, o conforto versus a
aventura).

10 - Intensificagéo do conflito entre 0 desejo crescente de
vigjar e da consciéncia sécio-ambiental dos consumidores,
manifestando-se em varios nivels da inddstria

Fonte: Heath citado por Ascensdo (2011)

A tendéncia para o envelhecimento da populagdo europeia gera, por um lado,
alguma preocupacdo em muitos setores mas, por outro lado, revela-se uma oportunidade
para a industria turistica. De facto, estima-se que o segmento de pessoas com mais de
50 anos cresga entre os 16% e os 25% nos proximos trinta anos, o que representa uma
oportunidade de captacdo deste segmento designado de “geracdo 50 plus” ou Gray
Market. Este segmento caracteriza-se pela maior disponibilidade financeira e de tempo
para viajar e desfrutar; ¢ uma clientela com expectativas de viagem bem definidas
quanto a seguranga, comodidade e qualidade dos servigos procurados, com consumos
diarios acima da média e ainda com uma sazonalidade mais equilibrada (Turismo de
Portugal, 2006).

As tendéncias e megatendéncias apresentadas anteriormente, apresentam uma
visdo clara das principais e mais relevantes mudancas que ocorreram no passado,
continuam a moldar o presente e influenciardo o futuro do turismo no global. Em suma,
as megatendéncias e as tendéncias sdo dindmicas e cada uma delas tem um impacto
diferente no turismo. A dificuldade para as entidades ligadas ao turismo sera sempre

perceber como agir em resposta as mesmas




2.2. Tendéncias e Estratégias no Turismo

2.2.1. A importancia da gestiao de marketing para o turismo

Num mundo global, onde as deslocacdes sdo cada vez mais faceis e acessiveis, 0s
destinos turisticos estdo cada vez mais competitivos, numa tentativa de atrair turistas,
negdcios e investimentos.

Neste contexto, o Marketing tem assumido um papel cada vez mais importante,
nomeadamente para a hotelaria e a restauracdo. A Associacdo Americana de Marketing
(AMA), define o Marketing como o processo de planear e executar a concepg¢do, a
definicdo de precos, a promogdo e a distribui¢do de ideias, bens e servi¢os para criar
trocas que satisfagam objectivos individuais e organizacionais, ou seja, define o
Marketing como a atividade que permite uma troca que satisfaz tanto o individuo
(turista) como a organizagao (no caso do turismo, uma cidade e os seus habitantes) e,
neste sentido, esta troca deve satisfazer as necessidades da cidade mas também daqueles
que nela vivem.

Segundo Cobra (1992), o Marketing é mais do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar produtos ou servigos - é um compromisso com a busca da melhoria
da qualidade de vida das pessoas. Para Kotler et al (2005), o Marketing ¢ o processo
social e de gestdo através do qual particulares e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criagdo e do intercambio de produtos e de valor. Para sustentarem
esta definicdo, os autores apresentam um conjunto de conceitos que se assumem
centrais para o Marketing: as necessidades, os desejos e as procuras; os produtos e
servigos, o valor, a satisfacdo e a qualidade; o intercdmbio, as transacdes e as relagdes;
e, 0os mercados.

Todos estes conceitos e varidveis estdo interligados e influenciam-se mutuamente,

como representado na figura seguinte.
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Figura 2 - Conceitos Centrais do Marketing

Necessidades,
deseos,

demandas
AN /

Productos y

Mercados .
servicios

Intercambio, Valor,
transacciones satisfaction y
y relaciones calidad

\ S S/

Fonte: Kotler et al. (2005)

No que respeita ao Mercado Turistico, Carvao (2009) refere que este estd em
constante mudanga e varias tendéncias podem ser identificadas, destacando-se:

- aumento das comunidades de interesses, de atividades, comunidades online, entre
outras;

- crescente nivel de especializacgdo, quer da procura, quer da oferta;

- a procura do bem estar, quer fisico (com o desenvolvimento da procura/oferta de
produtos wellness), quer psicologico (por exemplo, retiros de Yoga);

- a procura da complementaridade que se verifica em todas as opcdes de viagens;

- aumento das viagens failor-made facilitadas pelo conhecimento do consumidor e a
facilidade proporcionada pela Internet para compras de servigos diversos € compor o
proprio package;

- a procura do auténtico e a recusa do artificial levam ao desenvolvimento de
destinos novos e produtos em que o consumidor pode ter acesso a produtos auténticos
da cultura local como a gastronomia;

- o novo luxo. Este conceito tem vindo a mudar e, atualmente, mais do que ter acesso
a uma limusina ou um hotel de cinco estrelas, o luxo é o acesso a algo Unico e

exclusivo;
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- 0 melhor de dois mundos: em que se combina, por exemplo, um safari a Africa
com a melhor oferta de alojamento;

- 0 conhecimento: tal como ha uma procura crescente por uma experiéncia auténtica
do/s destino/s, existe igualmente uma procura crescente de experiéncias que
representem para o turista uma possibilidade de aumentar e expandir os seus
conhecimentos.

No que respeita a procura, o Turismo de Portugal (2011) identifica seis tendéncias
estruturais do setor do turismo: (1) o cliente no lugar do condutor; (2) o value for
money; (3) a diversificagdo e a especializacdo; (4) o enfoque na experiéncia; (5) as

alteracdes demograficas e individualizagao; e, (6) o turismo sustentavel.

Figura 3 - Principais tendéncias estruturais do setor - padrao da procura

Tendéncia Descricao
Cliente no lugar - Clientes sdo cada vez mais informados e exigentes, fruto da maior liberdade de escolha e trans-
do condutor paréncia da oferta.

- Maior importancia da qualidade e servi¢o personalizado, melhor brand loyalty.

Value for money - Turistas procuram rentabilizar os seus gastos de viagens, mas sem que para isso signifique esta-
rem disponiveis para aceitar destinos, produtos e servigos de menor qualidade — reforgo do prego
enquanto fator de decisé&o.

- Sintomas desta tendéncia sdo a maior procura por viagens de curta duracao (short breaks e o
conceito emergente de nanoférias) e a busca de oportunidades last minute (shopping around).

Diversificacao e - Maior diversificagao das motivagdes para viajar e novos segmentos de mercado.
especializacao - Maior enfoque em oferta customizada e especializada.

Enfoque - Substituicao do tradicional enfoque no destino pelo enfoque na experiéncia.

na experiéncia - Turistas procuram experiéncias mais auténticas e atividades criativas no destino.

Alteracoes - Envelhecimento da populagao nos principais mercados emissores — mas over 50s v&o pensar e
demograficas e agir de forma mais jovem abrindo-se a variedade e & mudanga.

individualizacao + Maior nimero de singletons e maior individualizagao da sociedade.

Turismo susten- - Crescimento deve-se a maior consciéncia ambiental e cultural dos viajantes, e a maior vontade
tavel de interagir com culturas locais criando beneficios sustentaveis.

Fonte: Analise Roland Berger citado por Turismo de Portugal (2011)

Neste enquadramento, o Marketing desempenha um papel vital no mecanismo de
articulacdo entre a oferta e a procura, uma vez que os consumidores definem
preferéncias e formulam escolhas, trocando, assim, o seu dinheiro pela oferta de um
produto turistico em particular. Deste modo, funciona como é4rea de gestdo capaz de
influenciar a dimensdo e o comportamento do mercado. De seguida apresentamos um

esquema que ilustra o papel do Marketing, neste contexto, segundo Rita (1995).
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Figura 4 — O papel do Marketing na Oferta e na Procura Turistica

Organizacoes
do destino
turistico

Organizadores
de Viagens

OFERTA MARKETING PROCURA

[ Atraccoes

[ Alojamento H Transportes ’E ‘ lmtiggiaocnxg?al ]

Fonte: Rita, P. (1995)

Para este autor, o Marketing Turistico consiste em identificar os segmentos de
mercado, influenciar o desenvolvimento de produtos turisticos e levar aos turistas
potenciais informagdes sobre os produtos turisticos oferecidos. Paralelamente, Kolb
(2006) apresenta uma defini¢do mais vasta do Marketing Turistico, o qual, segundo o
autor, consiste em aplicar os conceitos de Marketing certos para planear a estratégia
para atrair visitantes para determinado destino, seja ele um resort, uma cidade, uma
regido ou pais.

Neste enquadramento podemos afirmar que, para atrairem clientes, as empresas
ligadas ao setor do turismo necessitam de ferramentas de Marketing intensivas e
eficazes. Se olharmos para o marketing como ferramenta para alcangar o sucesso,
podemos afirmar que para tal, ha que antecipar o que o consumidor valoriza e necessita,
ndo sO no presente mas também (e principalmente) no futuro, por isso, todos os esforcos
dos profissionais de Marketing sdo poucos para atingir um dos principais objetivos do
Marketing: a diferenciacdo. Entregar uma proposta de valor diferente da do concorrente
¢ uma regra simples mas decisiva para qualquer empresa, produto, servigo, etc. E o

turismo ndo escapa a esta regra. O cliente (turista) deve associar o destino turistico
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enquanto “produto” a uma valéncia diferenciadora, original, apelativa. Uma valéncia
que seja transversal as varias formas de se consumir turismo, sejam elas ligadas a praia
ou ao mar, ao golfe, aos congressos, aos city breaks, a gastronomia, ou a qualquer outra
atividade que o destino proponha.

Atualmente, o consumidor ja ndo procura um produto mas sim uma experiéncia
em todas as suas componentes (visdo holistica). As experiéncias sdo compostas pela
variedade, singularidade, qualidade, sofisticagdo e simbologia das propostas que sdo
oferecidas ao turista. O Turismo de Portugal (2006) identifica quatro tipologias de
experiéncias, definidas em fun¢do do seu contetido e do papel que o turista desempenha
no seu desenvolvimento: o entretenimento, o “edutenimento”, as experiéncias estéticas e

as experiéncias de escape.

Figura S - Tipos de experiéncias do Turista

Cliente absorto (mente)

Cliente passivo

Actividades de lazer nas quais os
turistas se envolvem através dos
seus cinco sentidos.

Os clientes envolvem-se no
ambiente ou no evento de forma
passiva.

Os clientes querem envolver-se
activamente, querem descobrir e
aprender algo, entretendo-se.

Os turistas querem realmente
ser parte integrante da activi-
dade ou experiéncia.

OAllDe 31uBI|D

Cliente imerso (corpo)

Fonte: Turismo de Portugal (2006)

De facto, a experiéncia turistica fomenta aquilo que Kracauer (1995) designa de
“culto da distragdo”. E verdade que o consumidor de turismo tem uma motivagio
especifica para as suas férias mas o que fard com que escolha determinado destino
turistico é o facto de ter um “fator inico” e sobretudo reconhecido por todos como tal. E
aquilo a que chamamos “Unique Selling Proposition”. Este conceito remete-nos para
uma das caracteristicas dos servigos, a intangibilidade, uma vez que muitos dos
produtos vendidos neste setor sdo experiéncias intangiveis. Do ponto de vista de Dias

(2004), um servico ¢ um bem intangivel, uma a¢do ou um desempenho que cria valor
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por meio de uma mudanca desejada no cliente ou em beneficio dele. Kotler et al. (2005)
identificam quatro caracteristicas dos servigos: a intangibilidade (os servigos ndo podem
ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes da compra), a variabilidade (a
qualidade dos servigos depende de quem, quando, onde e como sdo proporcionados), a
perecibilidade (os servigos ndo se podem armazenar para serem vendidos ou utilizados
mais tarde) e a inseparabilidade (os servigos ndo podem ser separados do seu prestador).

Churchill (2003) identifica as caracteristicas que distinguem os servigos dos bens.
Essas diferengas encontram-se resumidas na tabela abaixo e influenciam o

desenvolvimento das estratégias de Marketing.

Quadro 4 - Caracteristicas distintivas dos Servicos em relacdo aos Bens

CARACTERISTICAS SERVICOS BENS
N ~ i Geralmente envolvem uma relagéo impessoal
Relacdo com os Geralmente envolvem uma relagéo continua ~
. . e breve, embora a forga e a duragéo das
Clientes com os Clientes.

relagdes estejam a aumentar.

o Os servigos s6 podem ser usados no Os bens podem ser colocados em stock e
Perecibilidade - . .
momento em que sdo proporcionados. usados posteriormente.

) ) O Cliente possui objectos/bens fisicos que
O Cliente possui apenas lembrangas ou

Intangibilidade podem ser usados, revendidos ou oferecidos
resultados (...)
a outra pessoa.

. Os servigos geralmente ndo podem ser Os bens normalmente sdo produzidos por
Inseparabilidade . .
separados da pessoa que os fornece. determinadas pessoas e vendidos por outras.

) O cliente pode acompanhar a produgéo dos | O envolvimento do cliente pode ser limitado a
Esforgo do Cliente

servigos. compra do produto final e a sua utilizagéo.
Devido a inseparabilidade e ao alto As variagdes na qualidade e as diferengas em

Uniformidade envolvimento, cada servigo pode ser Unico, relacdo a padrdes podem ser corrigidas antes
com uma possivel variagdo de qualidade. que os clientes comprem os produtos.

Fonte: Churchill (2003)

Se consideramos a teoria dos 4 P’s, proposta por McCarthy em 1960, podemos
afirmar que, no Marketing Turistico, o produto ¢ em simultaneo a distribui¢cdo, o que
significa que a promog¢ao ¢ um fator critico pois o potencial turista deve estar motivado
para gastar o seu tempo e dinheiro para visitar uma cidade. Uma cidade ¢ a combinagdo
de um produto e de um servigo que proporcionam a experiéncia da visita.

Os servicos que uma cidade oferece aos turistas que a visitam fazem igualmente
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parte da experiéncia. De acordo com Hughes (2000), estes servigos turisticos incluem,
naturalmente, a hotelaria e a restaura¢ao e podem incluir ainda eventos como produgdes
teatrais, performances de danga, concertos, festivais, parades, compras e eventos
desportivos. Para Kolb (2006), a combinagdo entre a cidade fisica e os servigos/eventos
oferecidos constituem a imagem da cidade. Segundo o mesmo autor, esta imagem pode
ser de beleza, excitagdo, charme ou valor artistico. Por outro lado, a imagem pode estar
ligada aos estilos de vida e valores dos habitantes locais, como a cultura étnica, a atitude
amigavel dos habitantes locais ou a diversao em familia.

Em suma, a combinacdo de todos estes aspectos da cidade constituem a
experiéncia da visita. E a experiéncia da visita no seu global que deve ser comunicada
quando se promove uma cidade como destino turistico, através de estratégias de

Marketing. Na tabela seguinte, ¢ apresentado um resumo dos componentes do produto

“cidade”.

Quadro 5 - Componentes do Produto “Cidade”

PLACE SERVICES / EVENTS IMAGE
Interesting Architecture Festivals Exciting
Historical Buildings Parades Historical
Cultural Facilities Cultural Events Charming
Churches, temples, mosques Plays Friendly
Unique street patterns Sports Beautiful
Public parks or squares Tours Artistic
Walking Paths, Canals Cinema Ethnic
Mountains, rivers, oceans Hotel Rooms Spiritual
Monuments Dining Licentious
Transportation system Entertainment Family Fun

Fonte: Kolb (2006)

De facto, nos ultimos anos, temos assistido a uma transicao gradual do mercado
da hotelaria. Com a entrada de grandes empresas e cadeias internacionais, o mercado da
hotelaria (até hd poucos anos marcadamente familiar), tornou-se mais competitivo e

mais consolidado.
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Estudos indicam que o setor hoteleiro evoluira de forma semelhante ao das
companhias areas, com cinco ou seis empresas a dominar o mercado, o que criard um
mercado bastante competitivo. As empresas que irdo sobreviver a esta fusdo serdo
aquelas que melhor compreenderem os clientes.

O perfil do turista estd a mudar e a Internet tornou-se numa ferramenta poderosa
para o Turismo. Saber acompanhar as mudancas e responder aos apelos dos
consumidores, cada vez mais exigentes, sdo os maiores desafios que o setor enfrenta
atualmente’. Os desenvolvimentos da Internet ¢ das companhias low-cost potenciaram,
do lado do consumidor, comportamentos de escolha assentes na oportunidade do
momento. Assim, enquanto antes o turista decidia primeiramente o destino a visitar € s6
depois avaliava as alternativas de alojamento e de transporte, atualmente verifica-se

uma tendéncia para definir o local das férias em func¢do da oportunidade do momento.

Figura 6 - Comportamento de reserva do turista Tradicional versus Low-cost

Tradicional LCC
1. : 1.
Destino a discp?gnsiglitliac;ade - Os destinos tendem a ser
do voo LCC convertiveis.
2. 5
Selegdo do hotel 2. Destino - Os sites das companhia aé-
reas sdo o0 ponto de acesso
3. Consultar a 3. Reserva online favorito na marcacgéao de via-
disponibilidade gens.
do aviao 4. Consultar a
disponibilidade + Aumento na reserva de com-
do hotel plementos (voo, hotel, carro,
4. Reserva de 5 = etc.).
complementos ou 0 R’?tseé‘éah%tt[j\/gf g:
pacotes de viagem géﬁtrm o5 [ESEES - Fator de sucesso para os si-
tes: grande diversidade na
MOTIVADO MOTIVADO PELA oferta / conteudo.

PELO DESEJO OPORTUNIDADE

Fonte: Analise Roland Berger citado por Turismo de Portugal (2011)

De facto, as TIC’s (Tecnologias da Informagdo e Comunicacio) fazem hoje parte
de todo o processo, desde a pesquisa de informag¢ao sobre o destino turistico, hotéis, o
que fazer, etc., até a partilha de recordagdes das viagens com os amigos e familiares ou
até mesmo com desconhecidos (por exemplo, a publicagdo de um comentario sobre a
viagem no TripAdvisor). As redes sociais sdo hoje ambientes muito movimentados
acedidos por internautas de todas as idades. O Facebook ¢ o exemplo mais evidente de

uma rede social que, em poucos anos, se tornou a maior (em nimero de utilizadores) e

> in Portugalglobal, setembro 2010
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mais difundida geogréfica e globalmente, a nivel mundial, contando atualmente com
mais 955 milhdes de membros ativos, 246 milhdes s6 na Europa (Fernandes, 2012).
Assim, abrem-se oportunidades para o turismo tirar proveito das redes sociais de forma
a atrair visitantes para os seus destinos. De acordo com dados publicados na revista O
Turismo em 2011, pelo menos 50% dos viajantes faz a sua pesquisa via internet, antes
da viagem e, destes, cerca de 80% utilizam os sites das redes sociais. Contudo, este
facto pode constituir em simultdneo uma ameaca, uma vez que a taxa de informagdes
online para utilizadores e consumidores de produtos turisticos estd a aumentar a um
ritmo alarmante e as organizagdes correm o risco de perder o controlo sobre as

informagdes que sdo partilhadas e que circulam pela internet.

2.2.2. O Turismo, o Turista e o low-cost

O turista ou visitante ¢ entendido como qualquer pessoa que visita um destino que
ndo aquele em que normalmente reside, por quaisquer motivos, excluindo o trabalho
remunerado no destino visitado (Rita, 1995). De acordo com este autor, o termo
visitante divide-se em duas categorias:

- Turista: visitante que permanece pelo menos 24 horas no destino visitado;

- Excursionista: visitante que permanece menos de 24 horas no destino visitado.

O esquema seguinte representa as classificagdes de viajantes atribuidas pela WTO

(World Tourism Organisation).
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Figura 7 - Classificacido dos Viajantes

TRAVELLERS

% go:idays Included Not included
- Culture in tourism in tourism
- Active sports

- Relatives and statistics statistics

friends
- Other pleasure PLEASURE

purposes VISITORS

TOURISTS' E)(CUFISIOT\iIST&‘.3
- Meeting
- Mission PROFESSIONAL Purpose
: of visit

- Business

- Studies
- Health
- Transit
- Various

OTHER
TOURIST
MOTIVES

Non-nationals
(foreigners)

Nationals resident Cruise . Day .
atiroad passengers visitors
Crew members .
. 2
(non-residents) Crews

'. |

Transit Members of the | Representation
Border Nomads Refugees 8 p 8
workers armed forces of consulates

1

Diplc:malssl

I W

Temporary Permanent
immigrants | immigrants

T
passengers

1. Visitors who spend at least one night in the country visited.

2. Foreign air or ship crews docked or in lay over and who use the accommodalion establishments of the country visited.

3. Visitors who do not spend the night in the country visited although they may visit the country during one day or more and return to their ship or train to sleep.
4. Normally included in excursionists. Separate classificalion of these visitors is nevertheless recommended.

5. Visitors who come and leave the same day.

6. Crews who are not residents of the country visited and who stay in the country for the day.

7.Who do not leave the transit area of the airport of the port. In certain countries, transit may involve a stay of one day or more. In this case,
they should be included in the visitors statistics.

8. When they travel from their country of origin to the duly station and vice versa (including servants and dependants accompanying or joining them).

Fonte: World Tourism Organisation

Segundo Kolb (2006), ¢ possivel segmentar os publicos do turismo de acordo com

a utilizagdo, ou seja, na possivel razdo que motiva o turista a fazer a sua visita. Esta

segmentacao inclui:

Turistas de negocios (business travelers);

Turistas de visita a amigos/familiares (travelers visiting friends and relatives);

Visitantes de um dia ou fim de semana (day and weekend visitors),

Turistas tradicionais (traditional vacationers).

No quadro abaixo, sdo apresentados, em resumo, os varios segmentos de turistas,

de acordo com a utilizacdo, os seus desejos e necessidades e as estratégias de promocao
propostas por Kolb (2006).
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Quadro 6 - Segmentacao de turistas pela utilizacao

SEGMENT

DESCRIPTION

NEED AND DESIRE

PROMOTION STRATEGY

BUSINESS TRAVELERS

Primary reason for vistt is to
conduct business

Activities to fil free time
during evenings

Provide information to
Hotels

THOSE VISITING FRENDS
AND FAMLLY

Visit local residents

Highlights of what city has
to offer

Aim message at local
residents

DAY AND WEEKEND
TOURISTS

Attend special events with
possible overnight stay

Convenient package of
tickets and lodging for event

Ads for special events and
packages

TRADITIONAL
VACATIONERS

Visiting for week or longer

Fiull schedule of events

Brochures ans website on
range of activities and

senices

Fonte: Kolb (2006)

Para além destes segmentos ¢ importante referir um outro que, apesar de
apresentar um numero menos representativo no mercado turistico, ¢ igualmente
importante para as receitas dos destinos turisticos: sdo os chamados “backpackers” ou
“mochileiros”® De acordo com Thoms (2002), em 1999 este nicho de mercado
representava ja meio milhdo de turistas a nivel mundial. Em 2003, a Organizagdo
Mundial do Turismo estimava que os jovens e os estudantes representavam cerca de
20% do turismo mundial (Hecht, 2006) e de acordo com The Hostelling International, a
maior rede de alojamentos low-cost a nivel mundial, seriam ja aproximadamente 35
milhdes de camas em Hostels, apenas considerando aqueles que faziam parte da sua
rede em todo o mundo (Chandrasekaran et al., 2002 citado por Hecht, 2006).

De facto, alguns estudos levados a cabo na Austrdlia, Nova Zelandia e, com
menor incidéncia, na Europa, sugerem que o mercado dos backpackers € constituido por
dois segmentos: o jovem backpacker, entre os 15 e os 29 anos e o backpacker

contemporaneo, com 30 anos ou mais (Locker-Murphy et al. 1995).

6 0 “Mochileiro” ¢ um viajante independente, que organiza as suas viagens por conta propria, dando
énfase ao conhecimento, aventura e diversdo. Geralmente utiliza meios de alojamento mais econdmicos e
costuma fazer viagens mais longas. No global, os mochileiros sdo jovens e/ou estudantes, que, com pouco
dinheiro, querem conhecer o mundo sem gastar muito. O seu transporte geralmente ¢é realizado através de
inter-rail, a boleia ou mesmo a pé in Wikipedia (2012).
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Um estudo realizado por Mohsin et al. (2003) intitulado Backpackers in the
Northern Territory of Australia - Motives, Behaviours and Satisfactions, revelou que,
tendencialmente, os backpackers visitam mais locais na mesma regido do que outros
turistas, sendo atraidos pelas caracteristicas naturais do destino. Para além disso, tendem
a permanecer mais tempo nos destinos, normalmente escolhem alojamentos /low-cost ou
Hostels e gastam mais em atividades outdoor especificas. Este grupo ¢ importante no
sentido que gera receitas econdmicas em locais mais isolados, ou seja, menos turisticos.

Segundo o mesmo autor e de acordo com os resultados deste estudo, os
backpackers podem dividir-se em varios grupos:

- aqueles que deixaram os seus empregos para dedicar-se a viajar (cerca de um
terco da amostra);

- aqueles que acabaram de terminar os seus cursos superiores (cerca de 12%
da amostra);

- ou, aqueles que estdo de férias nos seus periodos de férias normais (cerca de
um quarto da amostra).

De facto (e ao contrario do que acontecia nos anos 60, 70 e 80), os backpackers
sdo, atualmente, viajantes de classe média, em média mais velhos do que os
antecessores, com formagao superior e com horarios e itinerarios flexiveis.

No que respeita aos alojamentos /ow-cost, estudos da OECD (2010) indicam que
em muitos paises, o nimero de residentes que ficam hospedados em alojamentos ndo-
comerciais (com conhecidos, amigos ou em segundas casas) tem um importante peso,
contudo, representam um publico significativo para os alojamentos comerciais,
enquanto, em alguns paises, os alojamentos coletivos recebem mais residentes do que

ndo residentes.
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Figura 8 - Taxa de dormidas em alojamento coletivo por residentes em 2008
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Fonte: OECD (2010)
1. Dados de 2007

Como o turismo ¢, no global, dependente de mobilidade pessoal, o transporte ¢é
reconhecido como um dos fatores que mais contribuiram para o desenvolvimento
internacional do turismo. Como parte integrante do setor, os transportes facilitam o
movimento de turistas, viajantes em negocios, pessoas que visitam amigos/ familiares
ou que usufruem de turismo de saude ou educacional. Os transportes sdo, assim, a
ligagdo principal entre o turismo e os destinos turisticos (Page, 1999 citado por Horsch,
2003). Neste enquadramento ¢ importante real¢ar a importancia do transporte aéreo para
a dinamiza¢do do Turismo a nivel mundial mas, sobretudo, do papel fulcral que as
estratégias de prego baixo (vulgarmente designadas de low-cost) desempenharam para
este setor. O modelo de negécio “low-cost” foi alavancado pelo aparecimento de
companhias aéreas low-cost (LCC’s) na Europa como resultado de uma combinagdo de
fatores. Segundo Rebollo et al. (2009), a liberalizagdo do transporte aéreo na Unido
Europeia, as elevadas tarifas praticadas pelas companhias aéreas tradicionais, a
existéncia de aeroportos subutilizados, o comércio online e o sucesso de projetos como
a Ryanair ou a easylet, foram factores decisivos para o sucesso deste modelo de
negocio. Dados divulgados pela Oficial Airline Guide (OAG) em 2006, indicam que os
lugares disponiveis nas Low Cost Carriers (LCC’s) na Europa passaram de 4% para

23% entre 2001 e 2006.
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Quadro 7 - Maiores Companhias Aéreas Low-Cost a nivel Europeu, em 2003

Low cost carrier Country Home airport Founded
Ryanair (&Buzz) Ireland London Stansted/Dublin 1985
easyJet (&Go) UK Luton Airport 1995
Virgin Express Belgium Brussels 1992
Deutsche BA (dba) Germany Mdinchen 1992
BMIbaby UK East Midlands 2002
Germanwings Germany Cologne/Bonn 2002
MyTravelLite UK Belfast/Birmingham 2002
Hapag-Lloyd Express Germany Cologne/Bonn 2002

Fonte: Horsch, Silke (2003)

As LCC’s tiveram um papel decisivo para o desenvolvimento de algumas regides
mais isoladas dos grandes centros urbanos onde se situam os aeroportos secundarios,
para além de terem, em simultaneo, reativado alguns aeroportos secundarios que até 1a
tinham pouco ou nenhum trafego ou, por outro lado, deram nova vida a antigas bases
aéreas militares, como ¢ o caso do Aeroporto de Dole, antiga base aérea militar em
Franga, perto da fronteira com a Suiga, onde a Ryanair comegou a operar este ano.

A European Low Fares Airline Association - ELFAA (2004) destaca alguns dos
principais beneficios da presenca das LCC’s no desenvolvimento regional: o aumento
do turismo, geragdo de emprego e a criagdo de novas empresas ou filiais resultantes do
maior numero de passageiros e ligagdes. Para além disso, refere que a expansdo das
LCC’s evitou a inviabilizagdo dos aeroportos secundarios e regionais, contribuindo para
a reestruturacao da economia regional.

Hakfoort et al. (2001) ressalva que, apesar de benéfico para a regido, os custos de
manutengdo e investimento dos aeroportos, o impacto das viagens domésticas de
residentes, os efeitos externos negativos (barulho, poluicdo e riscos de seguranca) e os
efeitos provocados pelo acréscimo no nimero de turistas, ndo sdo necessariamente
benéficos para o pais no seu todo. Alguns autores defendem que, nos proximos anos, a
procura das companhias aéreas low-cost terd um aumento entre 10 e 20% (Pages, 2003
citado por Horsch, 2003). Por outro lado, verifica-se ainda uma baixa penetragdo do

mercado continental na Europa, que podera ser mais explorado.
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2.3. O Turismo em Portugal

Portugal ¢ um pais vocacionado para o turismo, ndo sé pela capacidade de bem
acolher dos portugueses, pela geografia, pelo clima ameno, pela riqueza da sua historia,
patriménio e cultura mas também pelos modernos equipamentos, transportes e
infraestruturas com os quais o pais esta atualmente dotado.

Na verdade, em Portugal, a atividade turistica ¢ um fendmeno relativamente
recente enquanto atividade empresarial e organizada. Em 1840 foi criada a primeira
empresa de viagens, a Agéncia Abreu, e nesse mesmo ano foi inaugurado o primeiro
hotel em Lisboa, o Braganga. Nos anos 60, o sul da Europa converteu-se no destino
turistico de eleicdo dos turistas oriundos dos paises industrializados do Norte, e
Portugal, com uma excelente oferta sol/praia, torna-se num dos principais paises
receptores de turismo.

Na atualidade, de acordo com a WTTC’, o turismo em Portugal representa 14%
do total das exportacdes, mais de 9% do Produto Interno Bruto (PIB) e ¢ responsavel
por 8% do emprego total da economia nacional tendo sido, em 2011, o saldo da balanca
turistica superior a 5 mil milhdes de euros, para a qual o setor do turismo tera
contribuido com 12,7 mil milhdes de euros, ou seja, 5,3% do PIB nacional em termos
diretos. Nesse mesmo ano criou 867 mil postos de trabalho, o que correspondeu a 6,6%
do total do emprego direto. Para 2012, as previsdes apontam para que o setor mantenha
o mesmo peso no PIB e no emprego e represente 17,1% das receitas e 13,2% do
investimento total em termos diretos. Ainda de acordo com a WTTC (2012), no total,
este setor contribuiu para o PIB (incluindo investimentos, a cadeia de valor e os
impactos nas receitas) com 26,2 mil milhdes de euros em 2011 (15,2% do PIB) e prevé-

se um aumento na ordem dos 2,1% para este ano.

7 WTTC — World Travel and Tourism Council.
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Figura 9 - Contribuiciio total do setor das Viagens & Turismo para o PIB em Portugal
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Fonte: WTTC (2012)

Relativamente aos gastos realizados no segmento das viagens em Lazer, estes
representaram cerca de 87,5% do PIB gerado pelo Turismo em 2011 (15 mil milhdes de
euros), enquanto o segmento do turismo de negocios representou apenas 12,5% do
volume total. Contudo, este ano, prevé-se um decréscimo de cerca de 2% no Turismo de

lazer e cerca de 5% no turismo de negdcios, como podemos analisar no grafico e tabelas

abaixo.

Figura 10 - Contribuicio do Turismo e das Viagens & Turismo para o PIB: Negédcios
versus Lazer, 2011

Portugal
Travel & Tourism's Contribution to GDP:
Business vs Leisure, 2011

Leisure spending .

87.5%

Business spending

12.5%
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2011 2012 2022
% of total Growth? EURbn' % of total Growth®

108 54 7

Portugal

Direct contribution to GDP

Total contribution to GDP 30.6 15.7 1.8
Direct contribution to employment4 360 7.0 1.2
Total contribution to employment?* 969 18.9 1.2
Visitor exports 12.2 15.1 1.6
Domestic spending 7.4 3.8 1.9
Leisure spending 17.5 8.9 1.7
Business spending 2.4 1.2 1.8
Capital investment 5.1 12.4 34

2011 constant prices & exchange rates; 2012 real growth adjusted for inflation (%); 32012-2022 annualised real growth adjusted for inflation (%);4'000 jobs

Fonte: WTTC (2012)

De acordo com o Turismo de Portugal, no 1° trimestre do ano passado, as receitas
do turismo em Portugal atingiram 1,3 mil milhdes de euros, o que significa um aumento
de 7% (na ordem dos 83 milhdes de euros ) face ao periodo homdlogo em 2010. Se
analisarmos as receitas do Turismo no 1° semestre de 2011 que atingiram os 3.264
milhoes, verificamos um crescimento de cerca de 263 milhdes de euros, mais 8,8% do
que em 2010.

Dados do INE, indicam que em 2011 a hotelaria registou aproximadamente 26,1
milhdes de dormidas de turistas estrangeiros em Portugal, o que correspondeu a uma
variagdo homologa positiva de 10,4%. No grupo dos 5 principais mercados emissores,
Reino Unido e Franga foram os que mais cresceram (14,2% e 19%, respetivamente),
enquanto os mercados nordicos foram os que menos contribuiram para o aumento das

dormidas (Dinamarca e Finlandia registaram quebras de 17% e 3%, respetivamente)”.

8 Dados fornecidos pela AICEP - Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal, E.P.E.
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Figura 11 - Nimero de Dormidas em Portugal, em 2011°
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica in AICEP - Portugal, Perfil do Pais (2012)

Segundo o Turismo de Portugal (2011), os hdspedes estrangeiros e respetivas
dormidas deverdo crescer a um ritmo superior aos nacionais, refletindo a recuperacao do
periodo de crise dos tltimos anos e, principalmente, o esforco de promogao e de reforgo
de ligagdes aéreas aos principais mercados emissores. Assim, prevé-se que o numero de
hospedes estrangeiros possa situar-se entre os 8 € os 8,9 milhdes em 2015, gerando

entre 26 e 28,7 milhdes de dormidas, como podemos analisar nos graficos abaixo.

Figura 12 - Portugal - Turismo Externo: Objetivos de hospedes e Dormidas de

estrangeiros
Héspedes estrangeiros Dormidas de estrangeiros
(milhares; %) (milhares; %)
Cenério otimista CAGR Cenario otimista CAGR
Cenério pessimista 10-15 Cenério pessimista 10-15
6221 21845
2010 2012 2015 2010 2012 2015

1) Inclui apenas turistas aloiados em hotéis. hotéis-apartamento. apartamentos turisticos. aldeamentos turisticos e pousadas.

Fonte: Roland Berger citado por Turismo de Portugal (2011)

9 E considerada dormida, a permanéncia de um individuo num estabelecimento que fornece alojamento
por um periodo compreendido entre as 12 horas de um dia e as 12 horas do dia seguinte. Inclui dormidas
nos estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e apartamentos turisticos. Unidade: milhares.
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Para além disso, dados do Banco de Portugal (BdP) indicam que, em Novembro
de 2011, as receitas de turistas estrangeiros em Portugal foram de cerca de 500 milhdes
de euros, um aumento de cerca de 4,84% em relagdao a Outubro de 2010. De facto, no 1°
semestre de 2011, Brasil, Franca ¢ Reino Unido foram os mercados com maiores
contributos absolutos, tendo o Brasil apresentado, nesse periodo, um crescimento de
cerca de 40%, os EUA de 22,1%, a Bélgica de 15%, a Franca de 14,2% e a Alemanha
de 10,5% nesse periodo.

No entanto, e apesar do crescimento significativo que se verificou no Turismo em
Portugal, na regido do Algarve os indices de ocupagdo hoteleira cairam muito
significativamente. Segundo dados da AHETA - Associagdo dos Hotéis e
Empreendimentos Turisticos do Algarve, em Dezembro de 2011, verificou-se uma
quebra superior a 20%, tendo sido o més com a pior taxa de ocupacdo global média por
quarto dos ultimos dezasseis anos'".

Por outro lado, dados fornecidos pelo INE revelam que, entre 2004 e 2006, se
verificou um aumento bastante significativo do nimero de Hotéis e Restaurantes
existentes em Portugal (cerca de 4500 novos estabelecimentos, um crescimento na
ordem dos 5%). A mesma tendéncia também se verificou no Numero de Operadores
Turisticos/Agéncias de Viagem (+ 4%) e nas Atividades Caracteristicas do Turismo (+

2%), como podemos analisar no quadro seguinte.

Quadro 8 - Portugal: Empresas no Turismo entre 2004 e 2006

Empresas no Turismo em Portugal

Unidade de 2004 2005 2006
medida

Hotéis e Restaurantes Estabelecimentos 83013 855061 87478
Operador Turistico/Agéncias de Estabelecimentos . 3389 3522
Viagem
Actividades caracteristicas do | Estabelecimentos 399656 406648
Turismo
laxa de Emprego no Turlsmo Percentagem 7.8 8.0

Fonte: INE — Instituto Nacional de Estatistica publicado pela OECD, 2010.

10 Dados publicados na edigio n® 187 da Revista Marketeer.
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Retomando a andlise anteriormente realizada sobre a importancia da diferenciagao
de um destino turistico para o seu sucesso, podemos afirmar que Portugal apresenta uma
oferta turistica comum a grande maioria dos destinos que concorrem diretamente com o
“produto” Portugal. E, contudo, possivel destacar uma caracteristica Unica, que
diferencia o destino de todos os concorrentes € o motivo pelo qual se escolhe Portugal
em detrimento dos outros destinos: o seu patriménio histérico e cultural. Portugal
apresenta uma oferta que permite a criagdo de “bindmios turisticos”, isto €, a
combinagdo de praia e mar com patrimoénio, turismo de negdcios com patriménio,
termalismo com patriménio, golfe com patrimoénio, ou qualquer outra valéncia turistica,
sempre com a mais-valia do patrimoénio implicita. J& em 1994, o Ministro da Energia e
da Industria, Mira Amaral, encomendou um estudo sobre as vantagens competitivas de
Portugal a Michael Porter que identificou seis clusters, com destaque para o turismo € o
vinho, aos quais acrescentou a madeira, o vestudrio, o cal¢ado e o automdvel. Dezasseis
anos depois, o Turismo continua a ser apontado como setor determinante para Portugal
e para a economia portuguesa.

O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT, 2011) definiu, com base na
andlise das grandes tendéncias da procura internacional, 10 produtos selecionados em
fungdo da sua quota de mercado e potencial de crescimento, mas também da aptidao e
potencial competitivo de Portugal.

Assim, os produtos turisticos estratégicos nos quais deverdo assentar as politicas
de desenvolvimento e capacitagdo da oferta turistica de Portugal sdo: (1) Sol e Mar; (2)
Turismo de Natureza; (3) Turismo Nautico; (4) Resorts Integrados e Turismo
Residencial; (5) Turismo de Negocios; (6) Saude e Bem-estar; (7) Touring Cultural e
Paisagistico; (8) City Breaks; (9) Golfe e (10) Gastronomia e Vinhos.

Tendo em consideragdo o tema que nos propusemos analisar e o objetivo deste
trabalho, focar-nos-emos na andlise do produto turistico City-Breaks, cuja definicdo

apresentamos na tabela seguinte.
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Figura 13 - Definicao do setor de City Breaks

Motivagdo principal Mercados

Conhecer uma cidade e as suas atracgoes monu- > City breaks standard: os turistas viajam para uma
mentais, arquitectdénicas, culturais, comerciais, cidade com o objectivo de visitar atracgoes rela-
gastrondmicas, etc. cionadas com uma variedade de temas (histé-

rico, cultural, social, etc.). Durante a sua estada,
ficam alojados em hotéis confortaveis de 2-3
estrelas e procuram produtos e servigos com
pregos acessiveis.

Actividades > City breaks upscale: os turistas viajam para uma
cidade com o objectivo de visitar atracgoes rela-
cionadas com uma variedade de temas (histo-
rico, cultural, social, etc.). Durante a sua estada
procuram servigos personalizados de alta quali-
dade, boutique hotéis, hotéis de 4-5 estrelas e
com charme, menus de degustagao e provas de
vinho, etc.

> City breaks tematicos: os turistas viajam para
uma cidade com o objectivo de visitar atracgoes
e de viver experiéncias relativas a um tema espe-
cifico, por exemplo, assistir a um evento musical,
teatral, cinematogréfico, desportivo, de moda,
etc.

Estadia de curta duragao para visitar varias
atracgoes de uma cidade.

Fonte: Turismo de Portugal (2006)

Como vimos, a crescente utilizacdo da Internet e o aparecimento e consolidagdo
das linhas aéreas low-cost contribuiram decisivamente para a tendéncia da ‘“‘auto-
organizagdo da viagem” em que o consumidor reserva facilmente o seu voo, hotel ou
carro de aluguer, totalmente a medida e numa questdo de minutos, especialmente em
viagens de city breaks, que se realizam preferencialmente em destinos de curta e média
distancia.

Na Europa, 89% das viagens de city breaks t€m como destino cidades do proprio
continente europeu. Em 2004, Portugal encontrava-se na nona posi¢do no quadro dos
principais paises de destino das viagens europeias de city breaks, com uma taxa de
rececdo das viagens europeias de city breaks de cerca de 2,66%, aproximadamente 900
mil viagens (European Travel Monitor, 2004). Destacam-se como destinos de elei¢ao a
Franga e o Reino Unido, com base no atrativo de capitais como Paris e Londres. No
quadro abaixo, encontram-se 0s principais paises de destino das viagens europeias de

city breaks (dados de 2004).
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Quadro 9 - Principais paises de destino das viagens europeias de city breaks

Paises % s/ total

Franga 14,86
Reino Unido 11,10
Italia 9,67
Alemanha 9,53
Espanha 6,75
Holanda 3,55
Republica Checa 3,52
Austria 2,92
Russia 2,50
Bélgica 2,47
Irlanda 2,23
Suécia 2,18
Poloénia 2,14
Hungria 2,09
Grécia 1,48
Turquia 1,41
Suica 1,03
Dinamarca 1,01

Fonte: European Travel Monitor, IPK - 2004

Conforme ja referido, o Turismo ¢ um setor estratégico prioritario para Portugal
em virtude da sua capacidade de criar riqueza e emprego. Trata-se de um setor em que
temos vantagens competitivas claras como sucede com poucos paises, desde o clima, a
seguran¢a, a proximidade a costa, a qualidade das praias, os campos de golfe de
reconhecida qualidade internacional, a oferta diversificada (paisagistica, os casinos, as
marinas, a cultura, a tradi¢do, a gastronomia), as boas ligagdes aéreas, regulares, charter
e low-cost internacionais.

No que respeita aos transportes aéreos, tal como referimos anteriormente, nos
ultimos anos, o modelo /ow-cost tem ganho quota de mercado sobretudo no trafego
comercial, apesar da quebra que se tem verificado no setor. Em 2011, o trafego das
companhias aéreas low-cost representou 34% do total de passageiros que viajaram de/e
para Portugal (Turismo de Portugal, 2011). De facto, estas companhias tiveram um
papel fulcral no aumento do turismo, sobretudo nas regides do Algarve e do Porto e

Norte, como podemos verificar nos graficos abaixo apresentados.
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Figura 14 - Evolucao do trafego das companhias aéreas low-cost
nos aeroportos ANA e Peso do Jlow-cost nos passageiros transportados

Evolucdo do trafego das companhias aéreas Peso low cost nos passageiros 73 6%
low cost nos aeroportos ANA (milhdes pax)" transportados” :
% pax
ANA 20,1% 24,7% 30,0% 30,4% 34,1%
4,73 55,7%
4,01
L 3,95 44,3%
3,20
2,39
21,3%
14,4% 14,7%
10,7%
0,0%
2006 2007 2008 2009 2010 2006 2010 2006 2010 2006 2010 2006 2010

1) Inclui somente passageiros desembarcados Lisboa Madeira Porto Faro

Fonte ANA, andlise Roland Berger.

Fonte: ANA citado por Turismo de Portugal (2011)

A entrada das companhias aéreas low-cost em Portugal ndo sé alavancou o setor
do turismo, como também teve diversos impactos estruturantes. De acordo com o
Turismo de Portugal (2011), as companhias low-cost potenciaram, por um lado, os short
breaks, facilitando a ligacdo entre Portugal e os principais aeroportos europeus e
reduzindo o seu preco; e, por outro lado, provocaram um fenémeno de canibalizacio
dos voos charter, conduzindo também a diminui¢do do tempo médio de estada. De
facto, o aumento dos city e short breaks, provocou uma reducdo na estada média por
viagem, embora tendo saido reforgada a repeticdo da visita aos destinos que
proporcionam experiéncias mais marcantes. Consequentemente, a instalacdo de bases
low-cost em Portugal dinamizou e alterou o contexto competitivo das regides
circundantes, permitindo o seu acesso a mercados pouco explorados pelos destinos
concorrentes.

No estudo “A Constelacdo do Turismo na Economia Portuguesa”, levado a cabo
pela SAER", sido destacados alguns desafios ao setor do turismo. De acordo com esta
entidade, “os investimentos € os novos produtos s6 fazem sentido num contexto de

turismo global” e sublinha ainda que, “ap6s a crise econdomica atual, o turismo serd um

11 Sociedade de Avaliagio Estratégica e Risco
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dos motores do desenvolvimento”. Neste estudo concluiu-se ainda que, dado o know-
how do turismo em Portugal, € necessario, acima de tudo, ir de encontro as necessidades
dos consumidores atuais, ou seja, praticar um turismo centrado no cliente e no que ele
pretende quando opta por um destino turistico. Neste caso, incluem-se os novos
publicos-alvo.

De facto, a transformagdo profunda a que hoje assistimos esta relacionada com o
perfil do novo turista que passa, reforca este estudo, cada vez mais pelos jovens
dependentes ou com rendimentos proprios, casais com ou sem filhos e pelos novos
seniores. O turismo, que possui uma multiplicidade de atores institucionais e privados,
revela um potencial relevante a longo prazo. Neste estudo, sdo ainda identificados cinco
dominios de potencial estratégicos: (1) o proprio turismo; (2) o ambiente; (3) as cidades
e o desenvolvimento; (4) os servigos de valor acrescentado; e (5) a economia do mar.
Todas estes dominios estdo intimamente inter-relacionados e cada um deles estd
fortemente ligado a4 economia portuguesa no seu conjunto'’. Efetivamente, sdo
inimeros os locais a visitar em Portugal e os prémios que reconhecem a sua beleza
natural de Portugal, bem como a cultura e a historia deste pais, sendo exemplos disso:

- os centros historicos do Porto, Angra do Heroismo, Guimardes, Evora e Sintra,
bem como monumentos em Lisboa, Alcobaga, Batalha e Tomar, as gravuras
paleoliticas de Foz Coa, a floresta laurissilva na Ilha da Madeira e as paisagens
vitivinicolas do Rio Douro e da Ilha do Pico no arquipélago dos Agores que
integram a lista do Patriménio Mundial da UNESCO;

- 0os Acores, que alcancaram o segundo lugar numa iniciativa da National
Geographic Traveler, numa selecao de 111 ilhas ou arquipélagos;

- a Ilha do Pico, considerada a quarta melhor ilha do mundo para viver ou ter uma
moradia turistica, pela revista Islands;

- a Madeira, que se posicionou em sexto lugar no conjunto das “10 Melhores Ilhas
Europeias” na revista Condé Nast Traveller;

- a cidade do Porto, eleita “Melhor Destino Europeu 2012 pelo European
Destination entre 20 cidades pré-seleccionadas por um juri, tendo Lisboa alcangado
o 8° lugar depois de ter vencido em 2010;

- a praia de Albufeira (Algarve) também foi considerada pelos leitores do

12 jn Portugalglobal, 2010.
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TripAdvisor a 6* de 10 melhores destinos de praia europeus. Albufeira ¢ o Gnico
destino portugués no ramking que ¢ encabegado por Oludeniz e Igmeler, na
Turquia, e Puerto Alcudia, em Maiorca - Espanha;

o Fado, reconhecido pela UNESCO como Patrimonio Imaterial da Humanidade no
final do ano de 2011, passou a fazer parte da lista representativa do patriménio

cultural imaterial da humanidade.

Podemos concluir que, apesar de todos os esforg¢os realizados, o Turismo em

Portugal apresenta ainda varios problemas estruturais que devem ser urgentemente

resolvidos para que Portugal possa tornar-se um pais mais competitivo. De facto,

atualmente, verifica-se uma grande aposta no turismo por parte do Governo e dos

empresarios do setor mas ainda ha muito a fazer para desenvolver este setor (Pinho, M.

citado por Turismo de Portugal IP, 2007). Apresentamos, de seguida, alguns problemas

que afectam atualmente o setor do turismo em Portugal:

o mercado interno ndo ¢ atraido para fazer turismo dentro do pais, apesar dos
esfor¢os da campanha “Va para Fora C4 Dentro” realizada h4 alguns anos, que
obteve algum sucesso entre os portugueses;

o aumento do [.V.A. para 23% na Restauracdo, Golfe e todas as atividade de
Lazer / Culturais;

0 ambiente economico e financeiro nacional e internacional instavel e conturbado;
a instabilidade e a pressdo sobre os orcamentos familiares impostos pelo Plano de
Austeridade;

a sazonalidade do turismo de praia e mar;

a falta de ligacdes aéreas convenientes para o Algarve nas chamadas “épocas
baixas” (Primavera, Outono ¢ Inverno);

a introdugdo das portagens e complexidade imposta pela formula de circulagao
nas SCUT’s - menor atratividade sobretudo junto do mercado espanhol que deixa
de visitar o Norte de Portugal principalmente;

a abertura tardia do terminal /ow-cost do Aeroporto Lisboa (apenas este ano o
Aeroporto de Lisboa abriu o seu terminal destinado a partidas para companhias
low-cost. A easylet ¢, para ja, a inica companhia a operar no Terminal 2 e estima-

se que este venha a registar 1,5 milhdes de passageiros anualmente, ndo havendo
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para j& uma previsdo para quando possa receber chegadas. Quanto a possivel
entrada da Ryanair em Lisboa, ndo estdo a ser efetuadas quaisquer negociagdes,
sendo de esperar a inclusdo de outras companhias que a ANA Aeroportos
classifica como low-cost a operar em Lisboa: Germanwings, Transavia e Vueling.
Segundo a ANA Aeroportos, em 2011, o trafego low-cost atingiu 1.952.859
passageiros, um crescimento de 7,9%, em 14.390 movimentos, mais 2,8% que no
ano anterior);

- a falta de coordenacdo estratégica entre as varias (e numerosas) entidades ligadas
ao turismo; e,

- as desigualdades entre o setor publico e o privado e a falta de parcerias entre as

organizagdes.

2.3.1. Perfil e Tipologias de turistas que visitam Portugal

Como vimos no ponto anterior e de acordo com o Turismo de Portugal (2006), ¢
possivel identificar trés tipologias de turistas, representantes de trés segmentos do

mercado dos city breaks em Portugal:

- City breaks standard - turistas que viajam em companhias low-cost, escolhem
alojamento em pousadas da juventude ou pensdes, utilizam transportes publicos no
destino, visitam atragdes gratuitas ou de baixo custo, comem em restaurantes que

oferecem menus com preco estabelecido e o gasto minimo didrio € de cerca de 60€.

- City breaks upscale - turistas que, em contraste com o segmento standard, escolhem
alojamento em hotéis de 5 estrelas, refeicdes em restaurantes gourmet ou de prestigio,
deslocam-se de taxi ou de carro alugado com motorista, fazem visitas culturais
guiadas, atividades noturnas (Operas, concertos, teatro, etc.) € o gasto maximo diario
¢ de 450€, excluindo o transporte para o destino (este valor pode aumentar

consideravelmente se incluirmos as compras realizadas no destino).

- City breaks tematicos - segmento especial de turistas que viajam para realizar viagens
tematicas, para assistir a um evento musical, desportivo ou de moda, e cujos gastos

dependem do interesse especifico que os motivam para o destino.
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Entrevistas realizadas pelo Turismo de Portugal (2006) a peritos e operadores
turisticos dos principais mercados europeus, permitiram realizar uma caracterizagdo do
perfil do consumidor de viagens city breaks, o qual se encontra resumido no quadro que
apresentamos na pagina seguinte. Apesar dos dados se referirem a um estudo realizado
em 2005, podemos afirmar que o perfil de turista atual ndo sofreu alteragdes
significativas. Podemos ainda acrescentar a tendéncia para a compra de alojamentos
low-cost como por exemplo os Hostels, cujo mercado ganhou bastante quota nos

ultimos anos.

Quadro 10 - Perfil basico dos consumidores de viagens city breaks

Ambito Os consumidores europeus

Quem sao?
Perfil sécio- . ) o o
it Com mais 25 anos > Bom nivel sécio-econémico
E 0s 20 e os 30 anos > Bom nivel de educagao

Através de que meios se informam?

Habitos Agéncias de viagens > Recomendagao de amigos/
SSWEEE T Imprensa especializada conhecidos
Operadores turisticos > Internet
O que compram?
Pacotes constituidos porvoo > Servicos separados:
+ alojamento -Voo
- Alojamento
Onde compram?
Agéncias de viagens > Internet

Quando compram?
Low cost travel: reservas > High cost travel: 3-6 meses
de dltima hora de antecedéncia

Que tipo de alojamento compram?
Hotéis de 3 a 5 estrelas

Que tipo de transporte compram?
Avido para chegar ao destino > Taxi, autocarro ou eléctrico como transfer
Metro, bus turistico do aeroporto para o hotel

Quantos dias de estadia compram?
2 a6 dias de estadia

Que actividades realizam?
Desfrutam da gastronomiae > Visitam sitios de interesse
do ambiente da cidade histérico-cultural

Habitos de
comportamento
Visitam museus e realizam

actividades de shopping

Fonte: Turismo de Portugal (2006)
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O Turismo de Portugal (2006) identificou trés segmentos prioritarios para

Portugal: os Interactive Travellers, as Pessoas com mais de 55 anos e os Jovens

Universitarios, bem como as principais atividades realizadas por estes segmentos e que

se apresentam como referéncia fundamental para a estruturacdo de uma oferta

adequada, como podemos analisar no quadro seguinte.

Quadro 11 - Principais segmentos do mercado de city breaks e respetivas atividades

PRINCIPAIS
SEGMENTOS PERFIL HABITOS DE CONSUMO ATIVIDADES
REALIZADAS
Costumam vigiar para os destinos mais
- Vigjlantes de duas populares e querem descobrir destinos
faixas etarlas: 25- diferentes - Apreciar a
34 (sem fihos) e Vigiam geralmente para destinos recomendados | gastronomia locel
interactive -
50-64 por amigos ou pela imprensa especializada - Visitar museus
vl -Bem sucedidos, de | Valorizam tanto a qualidade e mpeza das - Visitar exposi¢oes
nivel econdémico instalagtes como o profissionalismo do -Ir 20 teatro
elevado pessoal
Utlizadores habituais de novas tecnologias
- Apreciar a

- Casals recem

- Contratam visitas guiadas nos sftios de

gastronomia local

reformados interesse cultural
- Fruir do ambiente da
- Nivel - Interessados em atragdes culturais ‘
Pessoas + 55 ‘ . ‘ o ‘ Cidade
socioecondmico - Valorizam a histéria, o ambiente local, a -
anos - Visitar museus
elevado autenticidade e a diversificag&o de produtos ,
. . - Shopping
- Nivel cultural - Viglam em todas as épocas do ano . ‘ B
- Visitar amigos/famiia
meaio/alto - Informame-se através de familiares e amigos
= Ir ao teatro
- Visitar exposicoes
- Escolnem o destino segundo critérios como a | - Visitar parques de
- Jovens entre os 20
reputacdo interacional, poder de atragéo, diversoes
e 0s 25 anos
‘ acessiblidade (custo e tempo), oferta de - Fruir da vida noturma
Jovens - Nivel de rendimento .
o axperiencias unicas, eventos - Assistir a eventos
Uriversitarios meédio-alto . ‘ ‘
- Utllizadores de novas tecnologias desportivos
- Nivel cultural L o
- - Valorizam experiéncias ativas e diversidade de | - Assistir a festivais
elevado

atividades

- Fruir do ambiente da

cidade

Fonte: Elaboracao propria de acordo com Turismo de Portugal (2006)
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Considerando as principais atividades que os turistas de city breaks gostam de

realizar nas suas viagens, apresentamos uma série de requisitos ou factores-chave nos

quais um destino deve alcancar um elevado desempenho:

Ambiente urbano atrativo e cuidado;

Elevado grau de limpeza e higiene e de seguranga;

Excelente preservagdo e manutengdo do patrimonio arquitetonico/monumental,;
Ampla variedade de atividades culturais;

Ampla oferta de entretenimento noturno,

Diversidade de opg¢oes de compras, com a presenca de marcas comerciais de
prestigio internacional;

Ampla variedade de oferta de alojamento e de restaurantes com cozinha regional e
internacional;

Flexibilidade e adequagdo dos hordrios do comércio e de visitas das atragoes
turisticas;

Ampla cobertura de informacdo turistica em locais estratégicos da cidade;

Eficaz servico de transporte publico, especialmente de tdxis (pontualidade,
frequéncia, etc.);

Padroes homogéneos de qualidade dos servigos,

Comercializa¢do de pacotes integrados que ddo acesso a diferentes servigos e
atracgoes;

Ampla e variada oferta de itinerarios temdticos dentro da cidade e zonas
envolventes.

Contudo, de acordo com o Turismo de Portugal (2006), a chave para o éxito no

setor das viagens de city breaks assenta essencialmente no bom funcionamento das

ligacdes, ndo so individualmente, mas sobretudo entre as varias cadeias de valor: do

aeroporto, do hotel, do servigo de transporte ou de determinada atragdo turistica.

Atualmente, Portugal conta com duas cidades - Lisboa e Porto - que competem

com outros destinos europeus designados por “segunda linha” / “segundas capitais”.

Tanto Lisboa, como o Porto possuem uma oferta turistica baseada na historia, na cultura

e nos monumentos com grande potencial de atragao.
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CAPITULO III | O Turismo no Porto

O turismo urbano ndo ¢ um fendmeno recente. Desde muito cedo que as pessoas
viajam para visitar cidades. As cidades sempre foram vistas como lugares que
proporcionam novas experiéncias. O numero de pessoas que viajam para conhecer
cidades, paises, lugares indspitos ou muito populosos, tem aumentado a um ritmo
rapido e muito significativo nas tltimas décadas, ndo s6 devido ao aumento do poder de
compra dos consumidores, mas também pelo desenvolvimento das tecnologias de
comunicagdo e das infraestruturas de transporte. Por outro lado, as cidades tentam atrair
turistas para gerar receitas, ou seja, pelo dinheiro que os turistas ai gastam.

Segundo Kolb (2006), as pessoas podem visitar uma cidade, primeiro, porque
decidem viajar e depois, porque encontraram um destino que oferece a experiéncia que
elas desejam. A decisdo de visitar uma cidade pode também ser tomada com ou sem
uma pesquisa de informa¢d@o muito extensiva. Contudo, ¢ necessario que a imagem da
cidade que ¢ promovida, forneca um apelo emocional que motive a visita. No quadro
seguinte apresentamos um comparativo entre o processo de compra do turista e o

processo de compra comercial.

Quadro 12 - Diferencas no Processo de Compra

Tourist Buying Process Trade Buying Process

(1) Identification of need for visit (1) dentification of needs

(2) Search for destination information (2) Establishment of specifications

(3) Emotional evaluation of choises (3) Visiting feasible locations

(4) Visit (4) BEvaluation based on factual information
(5) Postvisit Assessment (5) Negotiation of terms

Fonte: Kolb (2006)

O Porto ¢ atualmente um dos destinos turisticos europeus com maior crescimento,
o que se deve essencialmente a maior procura dos turistas de city-breaks, como ja vimos
. . . 2 .
anteriormente. A cidade do Porto tem uma area de 41,5 km”(Gabinete de Estudos e

Planeamento da Camara Municipal do Porto, 2001) e ¢ composta por 15 freguesias onde
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habitam 237.584 pessoas (INE, 2011). No Distrito do Porto, habitam cerca de 1 milhdo
e trezentas mil pessoas, o que a torna a maior cidade do noroeste peninsular e a segunda
maior de Portugal (INE, 2011).

As suas origens remontam aos tempos pré-romanos, dai a designacdo de Portus
Cale que se acredita que esteja na origem do nome “Portugal”; é também conhecida
como a cidade invicta pela sua capacidade de combater os ataques de muitos invasores
no passado. O Porto ¢ ainda mundialmente conhecido pelo Vinho do Porto (e as suas
caves centendrias), pelo seu centro historico, classificado Patrimonio Mundial pela
UNESCO, pelo seu rico patriménio cultural e arquitetonico e ainda, pelo Futebol Clube
do Porto, o principal Clube de Futebol da cidade. O Porto, que foi eleito “Melhor
Destino Europeu 2012” pela European Consumers Choice, atrai igualmente os turistas
pelas suas iguarias gastrondmicas e vinhos, mas sdo as paisagens naturais € o
alojamento os factores que os visitantes mais destacam. Com a variedade de recursos
disponiveis, o Porto conquista todos os seus visitantes, desde os que procuram a cidade
pela sua histéria e autenticidade, aqueles que a procuram para explorar uma nova
cidade, mais cosmopolita e contemporanea'”. Abaixo, apresentamos um quadro-resumo

que caracteriza, em numeros, a cidade do Porto.

Quadro 13 - O Porto em ntiimeros

PORTO
ITEM ANO E FONTE DOS DADOS
(CIDADE)
Area (Km?) 415" INE, Censos 2001
Densidade Populacional (No/Km?) 6.337 ' INE, Censos 2001
Populacéo (habitantes) 237 584 7 INE, Censos 2011
INE, Anuério Estatistico da Regiao Norte
Forca Laboral (habitantes) 210.926 (2009) e DGAEP - Observatorio do Emprego
Plolico (2009)
Desempregados inscritos no [IEFP
‘ e 15.460,75 IEFP, 2010
(habitantes)
Estabelecimentos Comerciais 14.566 CMP, 2007

13 jn Jornal Expresso Online, 27 de Margo de 2012.
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Parques ¢ jardins 11

Mercados 3
Pontes 6

- . : INE, Anuario Estatistico da Regiao Norte
Hospitals e Centros de Salde 28

(2009)

1 - Dados publicados em “Sintese de indicadores estatisticos” (2011) pelo Gabinete de Estudos e Planeamento da Céamara
Municipal do Porto.

2 - INE (2011). Dados provisérios

No que respeita ao setor do turismo, dados indicam que aumentou recentemente o
seu peso na economia local, devido aos voos low-cost e ao acolhimento de grandes
eventos.

Em 2011, estima-se que o Porto e Norte de Portugal tenha registado 5 milhoes de
dormidas, um aumento de 11% em relagdo a 2010. Segundo o Vice-Presidente do IPDT,
no primeiro semestre de 2011, verificou-se um aumento de 6,4 % de dormidas na
regido, manteve-se a estada média — 1,8 noites — e registou-se um crescimento de 6,5%”
nos proveitos totais',

De acordo com Vladimiro Feliz, atual Vice-Presidente da Camara Municipal do
Porto com a tutela da area do Turismo, Inovagdo ¢ Lazer, em entrevista ao Jornal
Expresso'”, em 2011 a procura de informagio nos postos de turismo municipais cresceu
19%, o numero de passageiros no Aeroporto Francisco Sa Carneiro aumentou
13,4%, "valores que foram acompanhados por um crescimento também de dois digitos
no numero de hospedes e dormidas no Porto".

Localizado na Maia, o Aeroporto do Porto recebeu, em 2010, 19,73% dos
passageiros que viajaram para Portugal (ANA, 2010)'®, num total de 4751 voos até
Outubro (2010) e 4.459.288 passageiros no mesmo periodo. Atualmente, no Aeroporto
do Porto, operam 14 companhias aéreas, que asseguram a ligacdo a mais de 60

aeroportos de 17 paises. O Porto tem ligagcdes diretas para os principais aeroportos

14 i3 VIVA! O Grande Porto Online (2011).
15 in Jornal Expresso Online, 27 de Margo de 2012.
16 ANA - Aeroportos (2010) Estatisticas de Trafego Outubro 2010.
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europeus, para a América Central e do Norte e para Africa. Considerado pela ACI', em
2006, como o terceiro melhor aeroporto da Europa e o terceiro melhor do mundo na sua
categoria, o Aeroporto do Porto detém uma area de influéncia de 3,8 milhdes de
habitantes at¢ 90 minutos de distancia'®, servindo tanto o Norte de Portugal como

também a zona sul da Galiza.

Quadro 14 - Companhias e Destinos: Aeroporto do Porto

COMPANHIA DESTINOS
Aigle Azur Paris Orly
Air Berlin Palma de Maiorca
Air Transat Toronto; Montreal
BA::"S:S: Bruxelas National
easydJet Basel-Mulhouse; Genebra; Lyon; Londres-Gatwick; Mildo-Malpensa; Paris-Charles de Gaulle; Toulouse
Iberia Madrid
Lufthansa Frankfurt
Luxair Luxemburgo

Barcelona - El Prat; Bologna*; Bordéus; Bremen*; Bruxelas - Charleroi; Carcassonne®; Dole; Dublin®;
Dusseldorf Weeze; Eindhoven; Faro; Frankfurt-Hahn; Karlsruhe Baden Baden; La Rochelle*; Las
Ryanair Palmas*; Lille; Liverpool*; Londres - Stansted; Maastricht*; Madrid; Marrakesh; Marselha; Mildo -
Bergamo; Munich West; Palma de Maiorca; Paris Beauvais; Paris Vatry; Pisa*; Rodez*; Roma
Ciampino; St. Etienne; Tenerife; Tours; Valencia

Sata

) Boston*; Ponta Delgada; Terceira*; Toronto; Munique; Copenhaga
Internacional

Amsterdao; Barcelona - El Prat; Bruxelas National; Funchal; Genebra; Lisboa; Londres - Gatwock;
TAP Portugal Luxemburgo; Madrid; Milao Malpensa; Nova lorque; Paris Orly; Porto Santo*; Rio de Janeiro; Roma;
Sao Paulo; Caracas; Zurique

Transavia Funchal; Nantes*; Paris Orly
TAAG Luanda
Volotea Veneza

* Operagdo Sazonal

Fonte: ANA Aeroportos (2012)

17 ACI - Airports Council International citado por Cushman & Wakefield (2009).
18 Plano Director do Aeroporto Francisco Sa Carneiro citado por Cushman & Wakefield (2009)
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Em Dezembro de 2011, o Aeroporto do Porto ultrapassou os 6 milhdes de
passageiros tendo sido o més de agosto o que registou o maior volume de trafego, com

um total de 683.865 passageiros servidos (ANA, 2012).

Quadro 15 - Comparativo do n° de passageiros em 2010 e 2011 nos Aeroportos da ANA

Passageiros 1a31Dezt1  1a31Dez10 * % Per. Acum 2011 Acum 2010 * % Acum
L 4

Aeroporto de Lisboa 1.038.375 1.1% 14.790.180 14.066.545

ortos dos ACores 656.371 71.514 -7.2% 1.259.328 1.249.533

Total: 1.683.622  1.690.723°  -0.4% 27.670.733 25.938.316

Fonte: ANA Aeroportos (2012)

Na realidade, e apesar do incremento nos fluxos de passageiros, os turistas que
visitam o Porto estdo a escolher as companhias aéreas de baixo custo para viajar. No
ultimo trimestre de 2011, 90% dos turistas em lazer optaram por viajar em low-cost €
esta tendéncia estd a alargar-se ao segmento de negdcios. De facto, neste segmento, a
Ryanair est4 a ganhar quota a TAP que lidera o transporte de turistas de negdcios para o
Norte de Portugal. No entanto, mesmo tendo encerrado o ano de 2011 na lideranca com
44,4% do total de turistas executivos transportados, a TAP registou em 2011 uma
quebra de quota de 10% em relagao ao 3° trimestre (IPDT, 2011). Este mesmo estudo
indica que a quota de mercado das companhias low-cost esta a crescer de dia para dia, e
a Ryanair ja representa 61,1% do trafego no Aeroporto Francisco Sa Carneiro, sendo
que um em cada trés executivos ja viaja para o Porto a bordo da Ryanair. No final de
2011, esta companhia aérea apresentava ja uma quota de 31,6% no segmento de turismo
de negdcios e ¢ lider no segmento do turismo de lazer com uma quota de 65%, enquanto
a TAP detém cerca de 10%. Em 2011, nos aeroportos geridos pela ANA, o trafego de
passageiros teve um acréscimo de 6,7% para os 27,6 milhdes de passageiros. Em termos
de mercados emissores, verificou-se um crescimento do Reino Unido, Franca e
Espanha. A TAP Portugal (38,2%), a Ryanair (13,7%) e a easylet (12,5%)
representaram 64,4% do trafego acumulado dos Aeroportos ANA. A seguir

apresentamos alguns dados representativos da informagao aqui referida.
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Quadro 16 - Comparativo do Acumulado 2011-2012 nos Aeroportos ANA (Portugal)

Passageiros Acum 2012 Acum2011  *% Acum
Aeroporto de Lishoa 4.324.832 4.1 80.5?4' 3,5%
Aeroporto Francisco S& Carneiro 1.752.596 1 .?46.746' 0,3%
Aeroporto de Faro 1.088.713 1.116.91?' -1,6%
Aeroporto de Beja 1.221 2058 " 495 6%
Aeroportos dos Agores 300.806 328.917 " -8,5%

Total: 7.478.168 7.373.359" 1,4%

Fonte: ANA Aeroportos (2012)

Dados recentes indicam que o trafego de passageiros no Aeroporto do Porto
durante o més de abril de 2012 revelou um ligeiro decréscimo (-0,2%) em relagdo ao
mesmo periodo do ano transato, com destaque para o crescimento do segmento low cost
(+ 2,5%) a nivel nacional. No entanto, em termos acumulados, observa-se que, até abril,
o trafego de passageiros nos Aeroportos da ANA subiu 1,4%, com destaque para o setor
tradicional (2,6%, o que representa mais 126 mil passageiros). Esta tendéncia
manifesta-se tanto no Aeroporto de Lisboa (+3,5%) como no Aeroporto Francisco Sa

Carneiro no Porto, com um acréscimo de 0,3%.

Quadro 17- Comparativo do n° de passageiros abril 2011-abril 2012 nos Aeroportos ANA

Passageiros 1a30Abr12  1a30Abr11  *%Per.
Aeroporto de Lishoa 1.291.612 1.295.139' -0,3%
Aeroporto Francisco S& Carneiro 528.892 530101 g -0,2%
Aeroporto de Faro 492 244 509.050' -3,3%
Aeroporto de Beja 1.015 205 g 3951%
Aeroportos dos Acores 95613 114.268 i -16,4%

Total: 2.409.376  2.448.863 -1.6%

Fonte: ANA Aeroportos (2012)

Contudo, os turistas que visitaram a regido do Porto no primeiro trimestre deste
ano gastaram 12% menos do que o ano anterior, revela o estudo do Instituto de
Planeamento ¢ Desenvolvimento do Turismo (IPDT, 2012). Este estudo, realizado em
parceria com a Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal (ERTPNP)

e o Aeroporto Francisco S& Carneiro sobre o “Perfil do Turista que visita o Porto e
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Norte de Portugal” chama a atengdo para a quebra crescente de ganhos no setor, que
desde 2010 registou uma reducdo na ordem dos 23%. De facto, no que respeita ao
segmento de lazer, no Gltimo trimestre de 2011, o consumo médio rondou os 590 euros,
menos 64 euros do que no periodo homologo, enquanto o consumo médio entre os
turistas de negocios se situou nos 553 euros, um aumento na ordem dos 70 euros
comparativamente com o trimestre anterior, mas cerca de 109 euros inferior ao ultimo
trimestre de 2010. Segundo o Relatorio Anual de Estatisticas do Porto Turismo (2010),
em 2009, ficaram alojados nos hotéis do Porto 793.315 turistas, num total de 1.457.336
dormidas que geraram 74.245.353€. No que respeita aos principais mercados emissores
de Turistas em 2008 e 2009, destacamos o mercado interno (turistas portugueses) € o
mercado Espanhol, que representaram mais de 50% do nimero total, seguidos da
Franca, da Italia, do Brasil, do Reino Unido e da Alemanha. Este facto demonstra a

evidente dependéncia do Turismo do Porto do mercado nacional e espanhol.

Quadro 18 - Hospedes nos estabelecimentos hoteleiros do Porto, por mercados e ano

Mercados 2008 2009 | Variacao | Tx Variacao
Portugal 346.926 [ 361.241 14.315 4,13
Espanha 133.610| 137.238 3.628 2,72
Franca 43.518 42.740 -778 -1,79
ltalia 40.489| 30.326( -10.163 -25,10
Brasil 37.477 31.805 -5.672 -15,13
Reino Unido 34.344| 26.814 -7.530 -21,93
Alemanha 32.257| 28.929 -3.328 -10,32
EUA 15.824| 18.871 3.047 19,26
Paises Baixos 13.680 13.028 -652 -4,77
Japéo 11.534 9.377 -2.157 -18,70
Sub-total 709.659 [ 700.369 -9.290 -1,31
Total Anual 810.975( 793.315| -17.660 -2,18

Fonte: Porto Turismo (2010)

Dados mais recentes do IPDT (2010, 2011, 2012) revelam que, em 2010, Franca
foi o principal mercado emissor com 32,2% de turistas recebidos no Porto, seguida pela
Espanha e pela Alemanha, com 15,1% e 11,4% respetivamente. Em 2011, a Espanha
ocupou o primeiro lugar desta lista com 21,8%, enquanto a Fran¢a e o Reino Unido
ocuparam a 2% e 3" posicao, com um total de 18,9% e 16,1% respetivamente. Este ano,
no 2° trimestre, o mercado Francés voltou a posicionar-se no primeiro lugar desta lista

(28,6%) seguida de Espanha (25,6%) e do Reino Unido (10%).
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3.1. A oferta turistica e as alteracoes no perfil dos turistas

O Porto dispde de uma oferta histérica, cultural e monumental com grande
potencial de atragdo turistica. Com noventa e cinco monumentos classificados (trinta e
nove destes abertos ao publico), integrados em variados percursos turisticos e culturais
e dezanove monumentos nacionais. A nivel cultural e de lazer oferece ainda mais de
trinta museus/nicleos museolodgicos abertos ao publico, vinte e oito igrejas, catorze
caves de Vinho do Porto, doze mercados e feiras e mais de uma dezena de eventos
anuais com atracdo internacional. A cidade possui ainda mais de 60 obras de arquitetura
contemporanea e varios locais de interesse turistico que se estendem desde a Ribeira até
a Foz, na Boavista, na Baixa, em equipamentos e atracdes como a Casa da Musica, a
Casa das Artes, o Coliseu do Porto, o Jardim Botanico, Serralves, SEA LIFE, o
Pavilhdo da Agua, o Planetario do Porto, o Rivoli e o Parque da Cidade (PENT, 2007,
CCDRN, 2008; DT, 2011). A esta oferta somam-se ainda vinte salas de espetaculo e de
cinema, catorze parques e jardins, uma marina ¢ mais de cem espagos de diversdo
noturna na Baixa.

A ultima andlise do Porto Turismo, entidade encarregada das estratégias de
turismo na cidade do Porto, revelou que os turistas apresentaram interesse nas

caracteristicas apresentadas no quadro abaixo.

Quadro 19 - Principais atracdes turisticas da cidade do Porto

Vinho do Porto 28%
Patrimonio 24%
Monumentos e Museus 22%
Cruzeiros 11%
Alividades Culturais 10%
Qutros 5%

Fonte: Moreira (2010)

No que respeita ao transporte turistico, o Porto conta com mais de setenta

empresas e doze operadores turisticos, que realizam sete -circuitos turisticos
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organizados, culturais, rodovidrios, cruzeiros no Rio Douro, bicicleta, aéreos, segway e
pedestres.

A cozinha nacional e internacional estd presente em mais de duzentos
restaurantes, representando a gastronomia nacional e regional e ainda a chamada
“cozinha de autor”. A “noite do Porto” tem vindo, nos ultimos anos, a granjear
notoriedade e a atrair um publico cada vez mais jovem. Em algumas zonas, em tempos
desertas e escuras, t€ém vindo a realizar-se trabalhos de recuperacdo e revitalizacdo
urbana, como ¢ o caso das Galerias de Paris, os Clérigos, os Aliados ou a “Baixa”, que
se apresentam atualmente como catalisadores de novos pontos de comércio e de
restauragdo (Time Out, 2010).

De acordo com o Turismo de Portugal (2006), nos ltimos anos tem-se verificado
no Porto um aumento muito significativo da capacidade Hoteleira: em 2006, a cidade
dispunha de 6 hotéis de 5 estrelas, 10 hotéis de 4 estrelas, 9 hotéis de 3 estrelas e 5
hotéis de 2 estrelas, num total 30 unidades ¢ de 5.600 camas. Neste levantamento, a
realidade dos Hostels ndo esta contemplada mas, nesse mesmo ano, estava prevista a
abertura de 12 novas unidades hoteleiras, sobretudo de 4 e 5 estrelas. Contudo, dados de
2009 fornecidos pela Camara Municipal do Porto indicam que na cidade ja existiam
noventa e dois estabelecimentos hoteleiros, com uma taxa de ocupacdo que rondava os
60%. Analisando os dados dos dois estudos, concluimos que, em apenas 3 anos, a
capacidade hoteleira do Porto teve um aumento superior a 200%. No quadro abaixo,
encontram-se alguns indicadores sobre o setor hoteleiro da cidade, publicados em 2011

pela Camara Municipal do Porto.

Quadro 20 - Indicadores do setor Hoteleiro na cidade do Porto

INDICADORES VALSORE m FONTE

Capacidade de alojamento em estabelecimentos hoteleiros:

(N9) 10,405 2009 Instituto Turismo de Portugal
. . ) 1,457,33 . .
Dormidas em estabelecimentos hoteleiros (N2) 6 2009 Instituto Turismo de Portugal
Hdspedes em estabelecimentos hoteleiros (N2) 793,315 2009 Instituto Turismo de Portugal
Estada média nos estabelecimentos hoteleiros (N2 noites) 1.8 2009 Instituto Turismo de Portugal
Taxa de ocupagdo cama (liquida) (%) 61.3 2009 Instituto Turismo de Portugal
Estabelecimentos hoteleiros: (N2) 92 2009 ;l;lgbg)nuarlo SRR

Fonte: Gabinete de Estudos e Planeamento (2011).

Sintese estatistica. Cdmara Municipal do Porto.
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Atualmente, e de acordo com o Porto Turismo'’, na cidade do Porto existem 138
unidades hoteleiras, desde Hotéis a Apartamentos Turisticos. S6 no ano de 2010
abriram 16 novas unidades hoteleiras na cidade do Porto e estariam em projeto ou em
obra mais 15 no Centro Histérico e Baixa — 9 hotéis e 6 unidades de alojamento (PT,
2010). De facto, a hotelaria da cidade do Porto tem vindo ndo so6 a crescer , como
também a diversificar-se no que respeita a categoria desses estabelecimentos de
alojamento, sendo hoje uma realidade em qualquer cidade europeia as Guest-Houses e
os Hostels, que procuram dar resposta as diferentes necessidades dos turistas,
especialmente os que optam pelos city-breaks. No quadro abaixo, apresentamos um

resumo das unidades existentes e referenciadas no website do Turismo do Porto.

Quadro 21- Levantamento das Unidades Hoteleiras na cidade do Porto em 2012

Categorias Total
Hotel 1* 2
Hotel 2~ 18
Hotel 3* 20
Hotel 4* 16
Hotel 5~ 6
Hostels 11

Albergues 7

Residenciais 46

Apartamentos 11
Pousadas 1
138

Fonte: Porto Turismo (2012)

Outra realidade que podemos encontrar, ndo s6 na cidade do Porto, mas em
muitas cidades na Europa e no Mundo s3o os cartdes turisticos e a oferta turistica
combinada. No Porto, existem dois cartdes turisticos: (1) o Porto Card, implementado
em 1997 pela Divisdo Municipal de Turismo da Camara Municipal do Porto , o qual

apresenta as seguintes modalidades: (a) 1 dia pedonal; (b) 1 dia geral; (c) 2 dias; ou (d)

19 Dados disponiveis em www.portoturismo.pt

48



3 dias; (2) e o Porto Vip Passport, implementado em 2009 pela STCP, em conjunto
com outras entidades que integram a oferta turistica do Porto como as Caves Célem, a
Casa da Musica, a Fundacao de Serralves, o Museu Nacional Soares dos Reis, 0 Museu
do Carro Eléctrico ou o SEA LIFE. Atualmente, o PVP oferece trés produtos: (1) PVP
Silver valido durante 48 horas, (2) PVP Kids, destinado as criangas e (3) PVP Gold, que
oferece um leque mais alargado de parcerias e descontos e destinado aqueles que
permanecem mais tempo na cidade (valido durante 96 horas).

Para além destes produtos, existem ainda varios bilhetes combinados de diversas
entidades que se associam para fomentar a procura turistica (DT, 2010), sendo
exemplos: (1) “Yellow City Cruises”: bilhete turistico combinado que inclui os trés
circuitos do autocarro turistico Yellow Bus, um cruzeiro no Douro e uma visita as
Caves Calem (STCP, 2010); (2) “Porto Vintage City Cruises”: bilhete turistico
combinado que permite realizar os trés circuitos do autocarro panoramico, visitar o
Museu do Carro Eléctrico e o Instituto dos Vinhos do Douro e do Porto, com oferta de
prova de vinhos (STCP, 2010); e (3) “Porto Vintage + SEA LIFE”: bilhete turistico
combinado que integra os trés circuitos turisticos do autocarro Yellow Bus e uma visita
ao SEA LIFE (STCP, 2010).

Para apoiar os turistas, a Camara Municipal do Porto tem atualmente 3 Postos de
Turismo: o Posto de Turismo do Centro, o Posto de Turismo da Ribeira e o Posto de
Turismo da Sé que em 2010 receberam 87.830, 48.440 e 49.098 turistas,
respetivamente, num total de 185.368 turistas recebidos (PT, 2010). De facto, nos
ultimos anos, o turismo e, consequentemente, o perfil dos turistas que visitam o Porto
em lazer tém vindo a alterar-se. A introdu¢do de companhias aéreas low-cost no
Aeroporto do Porto e a democratizagdo da utilizacdo da Internet provocaram varias
mudangas nos habitos e comportamentos dos turistas no que respeita ao tipo de férias,
duracdo, antecedéncia de marcacdo ou o meio utilizado para marcacao das férias. Como
vimos nos capitulos anteriores, esta a evidenciar-se cada vez mais a tendéncia para um
turista prosumer, isto é, um turista que define o destino de férias em fun¢do das
oportunidades geradas pelo mercado e que “desenha” os seus programas/planos de
férias mas também que centra a sua escolha em critérios como a experiéncia, a

diversidade e o value for money (Turismo de Portugal, 2011).
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3.2. Analise SWOT do Turismo do Porto

Ao analisarmos o Turismo no Porto podemos sintetizar, através de uma andlise
SWOT?, o Ambiente Interno, isto &, os pontos fortes que distinguem este destino de
outros destinos turisticos, bem como 0s pontos fracos que se apresentam como
desvantagens do Porto em relagdo aos destinos concorrentes. Por outro lado, ¢ possivel
realizar uma analise do Ambiente Externo, ou seja, as oportunidades (aspectos com
potencial para fazer crescer a vantagem competitiva do Porto) e, as ameacas para o

turismo nesta cidade.

FORCAS / STRENGHTS

(1) Oferta Turistica da cidade, onde se incluem as atra¢des culturais, historicas e
monumentais e o patrimonio edificado, classificado pela UNESCO como
Patrimonio Mundial

(2) Gastronomia e Vinhos de qualidade

(3) Eventos culturais e desportivos, onde se incluem os Festivais

(4) Futebol Clube do Porto, principal clube de futebol da cidade, mundialmente
conhecido

(5) Seguranca: baixas taxas de criminalidade da cidade quando comparado com
outros destinos turisticos

(6) Oferta de animacdo noturna (discotecas, bares e espetdculos na “Baixa” da
cidade mas também noutros pontos da cidade)

(7) Bons niveis de organizacdo e funcionamento das empresas que integram a
cadeia de valor

(8) Presencga de cadeias internacionais de hotelaria, restaura¢dao, marcas, etc.

(9) Existéncia e bom funcionamento de entidades como o “Porto Convention &
Visitors Bureau” e do Departamento de Turismo do Porto

(10) Aeroporto do Porto: a recente expansdo garantiu um crescimento potencial
com atual capacidade para 25 milhdes de passageiros/ano

(11) Companhias low-cost a operar no Porto permitiram um crescimento

20 Analise dos pontos Fortes (Strenghts) e Fracos (Weaknesses) de uma organizagdo ou produto e sua
relagdo com as Oportunidades (Opportunities) ¢ Ameacgas (Threats) do meio envolvente (Enciclopédia
Internacional de Marketing, 1998).
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acentuado do numero de turistas na cidade e continuam a exercer o papel de
dinamizadores do turismo

(12) Existéncia de uma Oferta Hoteleira com qualidade e variedade, com muitas
unidades recentemente inauguradas ou remodeladas

(13) Cartdes turisticos e Oferta Turistica Combinada a precos acessiveis e
competitivos (se comparado com outros destinos de city-breaks)

(14) Bom acolhimento: capacidade de bem receber dos residentes e dos
profissionais do turismo

(15) Destino relativamente econémico, quando comparado com outros destinos

europeus de city-breaks

FRAQUEZAS / WEAKNESSES

(1) Baixo grau de conhecimento do Porto como destino de lazer

(2) Eventos Culturais ndo tém projecao internacional com capacidade para gerar
fluxos turisticos, apesar de nos ultimos anos, eventos como o “Optimus
Primavera Sound” ou o “S. Jodo” terem atraido um interessante niimero de
turistas a cidade

(3) Falta de um “evento-ancora” que contribua para a captagdo de turistas e
mediatizagdo da cidade e do destino no exterior, nomeadamente nos principais
mercados-alvo

(4) Alguns recursos de carater histdrico, cultural ¢ monumental estdo em mau
estado de conservacao

(5) Frota de taxis antiga

(6) Rede de transportes publicos complexa para os turistas

(7) Baixo grau de sofistica¢ao dos servi¢os disponiveis para os turistas

(8) Limpeza das ruas e higiene geral (falta WC’s Publicos; mau estado de
conservacao do Patrimonio Arquitectonico e Monumental)

(9) Falta de / ma informagao turistica
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OPORTUNIDADES / OPPORTUNITIES

(1) Revalorizacao/recuperagdo do  patrimonio edificado da cidade e
aproveitamento dos mesmos para novos espagos comerciais, centros de
negocios ou atragdes turisticas

(2) Investimento em Marketing para mais e melhor promog¢do/comunicacdo do
destino nos mercados-alvo

(3) Flexibilizagdo e adequacdo dos horarios comerciais e de visitas as atragdes
turisticas

(4) Realizacao de mais eventos culturais, festivais, etc. na cidade do Porto

(5) Melhoria da oferta de itinerarios tematicos dentro da cidade e regides
envolventes

(6) Estabelecimento de padrdes de qualidade pré-definidos nos servigos prestados
ao turista

(7) Reforco da competitividade do destino Porto

(8) Melhoria da oferta para satisfazer novas necessidades e motivagdes € novos
segmentos de procura

(9) Servigos de informagao ao turista em pontos estratégicos da cidade

(10) Melhoria da qualidade dos servigos, no global

(11) Modernizagdo da rede e dos transportes publicos

AMEACAS / THREATS

(1) Ligacdes ferroviarias internacionais entre o Porto, Espanha e Fran¢a sdo pouco
atrativas

(2) Concorréncia de outros destinos europeus de 2% linha (segundas capitais)

(3) Companhias aéreas low-cost podem deixar de operar no Aeroporto do Porto,
substituir rotas ou até mesmo encerrar rotas, como ja aconteceu no passado

(4) Entrada de mais companhias /ow-cost no Aeroporto de Lisboa (Capital) podem
retrair o Turismo no Porto

(5) Introdugdo do pagamento das SCUT’s

(6) Aumento do .V.A. para 23%

(7) Ambiente econdémico ¢ financeiro nacional e internacional desfavoravel

(8) Falta de coordenacgdo estratégica entre as entidades ligadas ao turismo
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Quadro 22 - Analise SWOT do Turismo do Porto (quadro-sintese)

FORCAS

FRAQUEZAS

- Atragoes turisticas

- Classificacgo UNESCO (Patrimonio Mundial)

- Gastronomia e Vinhos

- BEventos Culturais e Desportivos

- Futebol Clube do Porto

- Seguranca

- Animagao Noturma

- Cadeia de valor organizada e funcional

- Cadelas interacionais

- Porto Convention & Visitors Bureau e Departamento de
Turismo

- Aeroporto do Porto

-LCC's

- Oferta Hoteleira

- Cartoes / oferta turistica combinada

- Bom acolhimento aos turistas

- Destino econdmico

- Baixa notoriedade do destino

- Pouca projecéo intemacional dos eventos

- Falta de "evento-ancora”

- Mau estado de conservacao dos recursos

- Frota de téxis antiga

- Balxo grau de satisfacdo do senvico ao turista

- Ma limpeza e higiene geral

- Ma conservacéo do patrimonio arquitectonico e
monumental

- Falta de / ma informacéo turistica

OPORTUNIDADES

AMEACAS

- Revalorizacao/requalificacao do patrimonio edificado

- Esforcos de Marketing (Promocéo e Comunicagao)

- Flexiollizacao e adequacao de horéarios

- Senigo de informagé&o ao turista em pontos estratégicos

- Melhoria da qudlicade dos servicos

- Modermizagao dos transportes publicos

- Mals eventos culturais, festivais, etc.

- Optimizagao da oferta de itinerarios tematicos

- Predefinicao de padrées de qualidade nos servicos

- Reforgo da competitividade do destino Porto

- Melhoria da oferta para satisfazer novas necessidades e
novos segmentos de procura

- Ligactes ferroviarias internacionals pouco atrativas

- Concorréncia de outros destinos de 22 inha

- Instabilidade do negdcio das LCC's

- Pagamento de SCUT's

- Aumento do VA,

- Ambiente econdmico e financeiro nacional/internacional

- Entrada de mais LCC's no Aeroporto de Lisboa

- Falta de coordenacao estratégica entre as entidades
ligadas ao Turismo

Fonte: Elaboragao propria de acordo com Turismo de Portugal (2006)
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Em suma, o balan¢o do crescimento de turismo de city-breaks e do turismo low-
cost no Porto pode ser encarado como positivo, mas apresenta alguns impactos
negativos que devem ser tidos em consideragdo. No quadro abaixo, identificamos

alguns dos impactos positivos e negativos para o turismo do Porto.

Quadro 23 - Impactos Positivos e Negativos do Turismo Low-cost para a cidade do Porto

Impactos Positivos

Impactos Negativos

Dinamizag&o da economia da cidade e da

regiéo
FPromocao da restauracéo, presernvacido e
aposta  na  valorizacédo  do  patrimonio

arquitectonico e cultural

FPromocao da implantacédo de controlo de
planeamento, gestao
integrada

Reforco das tradicdes e valores

ubanizacéo e

Incremento do orgulno cultural e o respeito
da natureza humana, e a diversidade de
povos, direitos, idiomas, etc.

Contribuicdo  para 0
cidade, populacao e valores

reconhecimento  da

- Degradagéo do espaco e das infraestruturas

(excessiva construcao em altura,

massificagéo,  contaminagdo  do  meio

ambiente e especulagao imobiliaria)

- Risco para o patriménio cultural (sobrecarga,

prejuizos, degradacéo, etc.)

Incremento dos custos do capital de de
manutencdo  dos publicos
(fransporte, espacos verdes, restaurantes,
monumentos, museus, livrarias)

Custos adicionais de seguranca  (policia,
bombeiros, emergéncia)

Senicos

- Processos especulativos do solo

Processos inflacionistas que aumentam ©

custo de Dbens e senicos paa  a

comunidade local

- Aumento da delinguéncia, do vandalismo e

da prostituicao

Fonte: Elaboragao propria de acordo com Turismo de Portugal (2006)
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PARTE II - INVESTIGACAO EMPIRICA
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CAPITULO IV | Metodologia
4.1. Processo de Pesquisa

Neste capitulo apresentaremos as opgdes metodologicas, as questdes de pesquisa e
descreveremos as varias fases que orientaram esta investigacao. Para tal procedemos a
recolha de dados secundarios obtidos na literatura existente sobre o tema e em estudos
realizados e disponibilizados pelas entidades ligadas ao turismo do Porto.
Adicionalmente, foram realizadas entrevistas informais a profissionais do Turismo da
cidade do Porto. Esta pesquisa foi fundamental para compreender quais os aspectos
mais importantes e quais as varidveis a estudar. A combinacdo de uma andlise
qualitativa com outra de natureza quantitativa, em fases sequenciais, permite beneficiar
dos pontos fortes de ambas. A andlise qualitativa permitiu explorar e aprofundar,
previamente, as questdes mais importantes para a defini¢do das caracteristicas dos
turistas, enquanto que, na fase quantitativa, estas contribuicdes foram utilizadas na
formulacdo de questdes de agregacdo dos resultados presentes no questionario aplicado.

Este estudo trata-se de uma pesquisa exploratéria e descritiva, de natureza
quantitativa, com o objectivo de responder as questdes: Quem é o turista que visita o
Porto?, De onde vem?, Com quem viaja?, Como chega ao Porto?, Que tipologia de
alojamento escolhe?, Quantas noites permanece na cidade?, Quais as fontes de
informagdo utilizadas para pesquisa de informagdo sobre a viagem, Com quanto
tempo de antecedéncia planeia a visita?, Visita o Porto pela primeira vez?, Quais os
principais motivos e motivagoes para visitar o Porto?, Quanto gasta na visita ao
Porto?, Quais as atividades que realiza na cidade?, Adquire produtos/servigos
turisticos ou algum tipo de desconto em entradas? Os dados foram recolhidos através
de um questionario, os quais foram, por ultimo, analisados e interpretados (tendo sido
previamente validados) com recurso ao software de analise estatistica SPSS 19.0.

Com esta pesquisa ndo pretendemos tragar o perfil do turista que visita o Porto
mas sim, apresentar dados validos que sirvam de ponto de partida para um estudo de
investigacdo, de base cientifica e mais aprofundado, que permita tanto a definicdo do
problema de pesquisa como a formulagao de uma hipdtese de investigagdo consistentes
e precisas. Por outro lado, um estudo deste tipo deverd reunir uma amostra
representativa passivel de generalizacdo e ser realizado num espago temporal mais

alargado (1 a 2 anos, por exemplo) de forma a obter resultados validos e coerentes.
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4.2. Concep¢ao da pesquisa exploratoria

A pesquisa exploratdria, obedeceu as seguintes etapas:

1. Pesquisa qualitativa e andlise de dados secundarios: de forma a identificar
corretamente o problema e a desenvolver a abordagem tedrica, procedemos a uma
pesquisa qualitativa®' junto de entidades ligadas ao turismo do Porto, entre as quais
destacamos o Departamento de Turismo da Camara Municipal do Porto, a ETPN -
Entidade de Turismo do Porto e Norte, a ANA - Aeroportos de Portugal, etc.
Adicionalmente, foram realizadas algumas entrevistas informais a profissionais do
Turismo da cidade do Porto, nomeadamente a uma responsavel pelo Departamento de
Turismo da Camara Municipal do Porto e a alguns responsaveis por unidades hoteleiras
da cidade. Por outro lado, a elaboragdo da abordagem teorica teve como base a andlise
de dados secundarios, recolhidos na literatura do setor e em estudos realizados sobre o
tema, como ja referimos anteriormente.

2. Entrevista com profissionais ligados ao setor do turismo do Porto: Malhotra
(2006) defende que os especialistas do setor sdo pessoas bem informadas a respeito da
area em que atuam e podem constituir uma fonte de informacao importante, na ajuda da
defini¢do e da abordagem do problema de pesquisa de Marketing. Para melhor
compreender o tema em estudo, realizdmos algumas entrevistas informais ao
responsaveis do Departamento de Turismo da CMP e aos Diretores-gerais de algumas
unidades hoteleiras da cidade. A partir dos inputs obtidos foi-nos possivel compreender
as alteragdes “sentidas” por estes profissionais, nos ultimos anos, no que respeita ao
perfil do turista que visita o Porto. Para além disso, estes profissionais confirmaram que
o turismo Jow-cost é cada vez mais importante para a cidade, que a entrada das
companhias aéreas low-cost no Aeroporto do Porto alavancou o turismo no Porto e que
os visitantes gastam cada vez menos nas suas viagens, optando por atividades menos
dispendiosas e que permitam conhecer os pontos principais da cidade, em pouco tempo.

3. Contexto ambiental do problema: analisamos os estudos de perfil dos turistas
de city-breaks, os relatorios estatisticos do Departamento da Camara Municipal do
Porto, os estudos sobre o perfil do turista que visita o Porto e o Norte e os estudos sobre

a analise da procura turistica elaborados pelo Departamento Municipal de Turismo.

21 Metodologia de pesquisa ndo-estruturada e exploratéria, baseada em pequenas amostras, que
proporciona melhor visdo e compreensdo do contexto do problema (Malhotra, 2006)

57



4.3. Pesquisa quantitativa

4.3.1. Instrumento de recolha de dados

O método de pesquisa de recolha dos dados para este estudo efetuou-se através de
um questiondrio ordenado e estruturado, constituido por vinte e duas questdes fechadas,
onde se incluiam questdes de resposta direta e de escolha multipla. O questionario
divide-se em quatro partes com o objectivo de caracterizar a amostra de turistas quanto:

(1) ao perfil sociodemografico: pais de origem, género, idade, estado civil, situagdo
profissional, nivel de escolaridade, rendimento familiar mensal,

(2) ao perfil comportamental do turista: com quem viaja, meio de transporte
escolhido para viajar, companhia aérea escolhida, se viajou de avido, onde fica
alojado, tipo de unidade hoteleira escolhida, quantas noites permanece na
cidade;

... mas, também perceber:

(3) como organizou a sua visita ao Porto (fontes de informagdo, tempo de
planeamento, se visita pela primeira vez); e,

(4) quais sdo as suas motivacdes, expetativas e consumos nesta viagem (principal
razao para viajar, principais motivos da visita, orcamento diario para a visita,
principais motivacdes para o destino, que tipo de atividades pretende
realizar/realizou e quais os produtos/servicos turisticos que adquiriu/pretende
adquirir.

Na elaboragdo deste questiondrio tivemos como principais preocupacdes a
objetividade, a facilidade de interpretacdo e de resposta, estando este preparado tanto
para autoadministragdo (com instrugdes explicitas), como para aplicacdo por um
entrevistador. Os questionarios foram elaborados em dois idiomas: francés e inglés. Foi
ainda aplicado um pré-teste junto de uma amostra composta por dez elementos para
verificar a consisténcia e a fiabilidade deste instrumento. Os pré-testes revelaram que o
questionario aplicado estava muito extenso e com algumas questdes similares quanto ao
objetivo da resposta, exigindo uma reorganizagdo parcial. Para a elabora¢do das
questdes, baseamo-nos em alguns estudos sobre o tema, realizados em anos anteriores
pelo IPDT - Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT), pela

ERTPNP - Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal, pela ANA -
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Aeroportos de Portugal, pela CCDRN - Comissdao de Coordenacdo e Desenvolvimento
Regional do Norte, pelo Turismo de Portugal e pelo Programa Operacional Regional do
Norte “ON.2 - O Novo Norte”.

De seguida, apresentamos uma tabela onde se encontram identificadas algumas

referéncias utilizadas para a elaboracdo do questionario.

Quadro 24 - Referéncias utilizadas para elaboracio do questionario

Questao Referéncias

Instituto do Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT), Entidade
Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal (ERTPNP); Aeroporto
Francisco Sa Carneiro (2010), “Perfil dos turistas do Porto e Norte de
Portugal”, 4° Trimestre de 2010

2.2.1.

-Instituto do Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT), Entidade

Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal (ERTPNP); Aeroporto
o4 Francisco Sa Carneiro (2010), “Perfil dos turistas do Porto e Norte de
Portugal”, 4° Trimestre de 2010

-Turismo de Portugal, I.P. (2011), “Estudo de Satisfagéo de turistas 2011”

2.5. Turismo de Portugal, I.P. (2011), “Estudo de Satisfacao de turistas 2011”

Instituto do Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT), Entidade
Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal (ERTPNP); Aeroporto
Francisco Sa Carneiro (2010), “Perfil dos turistas do Porto e Norte de
Portugal”, 4° Trimestre de 2010

3.3.

Instituto do Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT), Entidade
Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal (ERTPNP); Aeroporto
Francisco Sa Carneiro (2010), “Perfil dos turistas do Porto e Norte de
Portugal”, 4° Trimestre de 2010

4.2.

Instituto do Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT), Entidade
Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal (ERTPNP); Aeroporto
Francisco Sa Carneiro (2010), “Perfil dos turistas do Porto e Norte de
Portugal”, 4° Trimestre de 2010

4.4,

Instituto do Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT), Entidade
Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal (ERTPNP); Aeroporto
Francisco Sa Carneiro (2010), “Perfil dos turistas do Porto e Norte de
Portugal”, 4° Trimestre de 2010

4.5,

Fonte: Elaboracgao propria
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4.3.2. Universo e Amostra

O método de amostragem adotado foi o da amostragem ndo-probabilistica por
conveniéncia. O universo-alvo do estudo corresponde aos turistas que visitaram o Porto
em lazer nos meses de abril, Maio e junho, tendo sido excluidos, a partida, os turistas
em Negocios e considerados os turistas em lazer de nacionalidade portuguesa, sendo
esta uma realidade cada vez mais evidente no turismo do Porto, como vimos
anteriormente. A amostra recolhida ¢ constituida por 212 individuos, 118 do sexo
masculino e 94 do sexo feminino, que visitaram os Postos de Turismo do Centro e da
Sé, que ficaram alojados no Hotel Ibis Porto S. Jodo (2 estrelas), no Grande Hotel de
Paris (3 estrelas) e no Oporto Excentric Hostel (Hostel), € que se encontravam na zona

de check-in do Aeroporto Francisco Sa Carneiro.

4.3.3. Recolha e tratamento dos dados

Os questionarios foram aplicados pela autora (dados recolhidos através de
entrevista direta e pessoal), e também com a colaboragdo das unidades hoteleiras acima
referenciadas, que disponibilizaram os questionarios aos seus clientes na Recepgao, de 9
de abril a 8 de Junho de 2012.

Da recolha direta pela autora obtiveram-se 170 questiondrios (80% do total de
respostas obtidas), enquanto que, nas unidades hoteleiras, foram recolhidos 42
questionarios (20% do total de respostas obtidas). Os dados foram tratados
estatisticamente com recurso a versdo 19.0 do programa SPSS (Statistical Package for

. . .qe , . ;. qe .22
Social Sciences), utilizando-se a técnica estatistica de analise descritiva™.

22 Utiliza-se para descrever os dados através de estatisticas (Pestana e Gageiro, 2003)
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4.4. Analise dos resultados obtidos

Neste ponto, analisaremos os resultados obtidos nos questionarios aplicados aos
turistas que visitaram o Porto em lazer, nos meses de abril, maio e junho. A partir desta
analise, tentaremos dar resposta as questdes de pesquisa deste estudo.

A analise dos resultados obedecera a estrutura do questionario, ou seja,
primeiramente apresentaremos os dados referentes ao perfil sociodemografico dos
turistas entrevistados e, de seguida, faremos uma analise do perfil comportamental dos
mesmos. ApOs esta caracterizagdo, analisaremos os resultados obtidos quanto a
organizagdo da viagem e frequéncia de visita e, por ultimo, apresentaremos os

resultados sobre os consumos, motivagdes e expetativas.

I - Perfil Sociodemografico

- Pais: no que respeita ao pais de origem dos turistas entrevistados, verificamos uma
preponderancia de visitantes de nacionalidade francesa (26,9%), espanhola (18,4%) e
inglesa (14,2%). Destacamos ainda o nimero significativo de turistas alemaes (7,1%) e
brasileiros (5,7%). Os dados obtidos neste estudo estdo bastante proximos dos

resultados obtidos no estudo realizado no 1° trimestre deste ano (em anexo).

Figura 15 - Pais de origem dos turistas (%)
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Fonte: Elaboragdo propria a partir da andlise do questionario aplicado.
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- Género: neste estudo participaram 94 mulheres e 118 homens que representam 44,3%

e 55,7% do total de respondentes, respetivamente.

- Idade: os grupos etarios dos “jovens adultos” e “adultos” estdo em maioria
comparativamente com os jovens abaixo dos 24 anos ou os idosos. Neste estudo,
verifica-se uma preponderancia de visitantes entre os 25 e os 34 anos (37,7%),
seguida pela faixa etaria 35-44 anos (24,1%). Os turistas das faixas etarias “45-54
anos” e “55-64 anos” tém, contudo, um peso significativo, representando um total de
23,5% enquanto que os turistas acima dos 65 anos representam apenas 6,6% do total.
Estes dados estdo igualmente de acordo com os dados dos estudos realizados pelas

entidades ligadas ao turismo e que foram referidos ao longo deste trabalho.

- Estado civil: verifica-se que, na sua grande maioria, os turistas sdo casados (46,7%)
ou vivem em unido de facto (7,08%). Os turistas solteiros significam 40,6% do total
de respondentes. Esta realidade esta também em linha com os estudos realizados nos

ultimos anos, como ja vimos.

- Situacdo Profissional: a grande maioria dos turistas inquiridos trabalha por conta de
outrem (64,6%); apenas 16% trabalha por conta propria e 9,9% sdo estudantes. Os
reformados representam 7,6% do total de turistas inquiridos enquanto que os

desempregados representam apenas 1,9%.

- Nivel de escolaridade: a maioria dos turistas deste estudo tem estudos superiores,

sendo que 50% dos turistas tém licenciatura/bacharelato e 25% destes tém
mestrado/doutoramento. Apenas 20% possui ensino secundario e 4% o ensino basico,

o0 que se enquadra igualmente nos resultados de estudos anteriores.

- Rendimento: a este nivel verifica-se que, na sua maioria, os turistas entrevistados tém
rendimentos mensais liquidos até 3000€, sendo que 44,8% auferem entre 2000€ e
2999€ e 27,4% entre 1000€ ¢ 1999€. Entre os restantes, 14,2% tem rendimentos entre
3000€ e 3999€; 11,3% tem rendimentos acima dos 4000€ e apenas 2,4€ auferem
menos de 1000€.

Na tabela seguinte, estdo resumidos os resultados obtidos no que respeita ao perfil

sociodemografico da amostra de turistas entrevistados.
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Quadro 25 - Quadro-resumo do Perfil sociodemografico da amostra de turistas

VARIAVEL

CATEGORIA

RESULTADOS

GENERO

Masculino

Feminino

44,3%

IDADE

< 24 anos

34 anos

35-44 anos

45-54 anos

55-64 anos

> 65 anos

10,8%

ESTADO CIVIL

Solteiro

Lasado

Divorciado

Vidvo

Unigo de Facto

4,7%

7,1%

PROFISSAO

Estudante

[rabalhador por conta de outrem

[rabalhador por conta propria
Reformado

Desempregado

aA R0,
64,6%

NIVEL DE ESCOLARIDADE

S/ Estudos
Ensino Basico
Ensino Secundario
Ensino Superior

Mestrado/Doutoramento

0,5%
4,2%

lagel
‘u,\ﬁ/o

RENDIMENTO FAMILIAR (MENSAL)

1000€ - 1999€

UUUC
2000€ - 2999€
3000€ - 3999¢€

JJUT - OJITT

> 4000€

11,8%

Fonte: Elaboragdo propria a partir da anélise do questionario aplicado.

Base amostral: 212 individuos.
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IT - Perfil Comportamental

- Com quem viaja?: na sua maioria, os turistas entrevistados viajaram com o “parceiro
ou companheiro” (46,2%). Cerca de 28% dos inquiridos viajaram “com amigos”,
enquanto que cerca de 21% viajaram “em familia”. O niimero de turistas que viaja
“sozinho” ¢ ainda muito reduzido, cerca de 5%, como podemos analisar no grafico
abaixo.

- Como chegou ao Porto?: o avido ¢ o meio de transporte de eleicdo dos turistas no

acesso ao Porto (cerca de 70% dos casos). A deslocagdo de automével (proprio ou
alugado) representa 21,2% dos casos enquanto que o comboio e o autocarro ndo vao
além dos 3% e 2%, respectivamente. A autocaravana foi mencionada pelos turistas

que escolheram a opgdo “Outros”.

Figura 16 - Com quem viaja e Meio de transporte utilizado para chegar Porto (%)
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Fonte: Elaboracio propria a partir da analise do questionario aplicado.

Base amostral: 212 individuos.

- Companhia aérea: entre os 70% de turistas que viajaram de avido para o Porto, a

maioria escolheu as companhias aéreas low-cost. A Ryanair foi a companhia preferida
com cerca de 32% dos turistas transportados, seguida pela easylJet que reuniu 15,6%
dos casos e pela TAP Portugal com apenas 9%. Entres as companhias referidas na
opcdo “Outras”, destacamos a Brussel Airlines (com 6 respostas), a US Airways (com

2 respostas) e a Aigle Azur (com 2 respostas).
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Figura 17 - Companhia aérea escolhida pelos turistas que viajaram de aviao (%)
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Fonte: Elaboragdo propria a partir da anlise do questionario aplicado.

Base amostral: 212 individuos.

- Onde fica alojado?: 95,8% dos turistas inquiridos neste estudo ficam alojados na

cidade do Porto, em especial nas unidades hoteleiras do centro da cidade. Apenas
4,2% dos turistas referiu ter optado por ficar fora do Porto, ou seja, numa cidade
limitrofe ou no Grande Porto. Entre as cidades mais referidas “fora do Porto” destaca-

se V. N. de Gaia.

- Tipologia de alojamento: quanto ao “tipo de alojamento escolhido”, 35% dos turistas
optaram pelos Hotéis de 2 estrelas e 33% pelos Hotéis de 3 estrelas. De facto, apenas
pouco mais de 10% dos turistas optaram por Hotéis de 4 e 5 estrelas. A partir da
analise dos dados obtidos, ¢ possivel concluir que mais de 85% dos turistas optaram
por um alojamento mais econdmico, como a “casa alugada” (2,3%), “a casa de
familiares/amigos” (3,7%) ou mesmo o Hostel, com cerca de 11% dos casos. A
autocaravana foi, uma vez mais referida na op¢ao “Outro”, com 3,8% das respostas

obtidas.

- Duragdo da estada no Porto: os turistas inquiridos ficaram, em média, 3,1 noites no

Porto. De facto, em mais de 60% dos casos, os turistas permaneceram no Porto até 3
noites. Cerca de 25% dos inquiridos ficaram 4 noites e aproximadamente 12% ficaram
5 dias ou mais. No grafico abaixo, estdo representados estes dados. Como ja vimos, o

Porto ¢ uma cidade de city breaks, ou seja, para férias de curta duracao.
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Figura 18 - Tipologia de alojamento e duracio da estada no Porto (%)
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Fonte: Elaboragdo propria a partir da analise do questionario aplicado.

Base amostral: 212 individuos.

III - Organizacio da viagem e frequéncia de visita

- Fontes de informacdo: no que respeita as fontes utilizadas pelos turistas para pesquisa

de informagdes para a sua viagem ao Porto, concluimos que mais de metade dos
inquiridos utilizou a “Internet” para preparar a sua viagem. Contudo, o “guia de
viagens” foi referido em 21,9% dos casos e a “familia/amigos” reuniu 17,1% das
respostas. A “agéncia de viagens/operador turistico” tem um papel cada vez menos
importante enquanto fonte de informagdo para as viagens, especialmente no caso do
city-breaks, tendo sido referida em apenas 5% dos casos. O “posto de turismo” e o
“hotel” foram mencionados na opg¢ao ‘“outros” que reuniu 4,5% das respostas. No

grafico abaixo, podemos visualizar a distribui¢cao aqui referida.
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Figura 19 - Fontes de infomacao utilizadas
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Fonte: Elaboracao propria a partir da andlise do questionario aplicado.

Base amostral: 212 individuos.

- Planeamento da viagem: mais de 80% dos turistas inquiridos, comegaram a planear a

sua visita ao Porto com menos de 3 meses de antecedéncia, sendo que 50,9% dos
turistas comegaram a planear a viagem com “l a 3 meses de antecedéncia” e 33,4%
com “menos de um més de antecedéncia”. Apenas cerca de 4% dos turistas planearam
a sua viagem com mais de 6 meses de antecedéncia, como representamos no grafico

abaixo

- Frequéncia de visita: a maioria dos turistas inquiridos (74,1%) visitou pela primeira

vez o Porto e apenas 17,5% ja tinha visitado a cidade uma vez. De facto, apenas

aproximadamente 8,5% dos turistas ja tinham visitado o Porto duas ou mais vezes.
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Percent

Figura 20 - Planeamento da viagem e frequéncia de visita ao Porto (%)
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Fonte: Elaboragdo propria a partir da analise do questionario aplicado.

Base amostral: 212 individuos.

IV - Consumos, motivacoes e expectativas

- Motivo da visita: a maioria dos turistas (78,7%) escolheram o Porto como destino de

“férias”. As “compras” foram mencionadas por 8,3% dos inquiridos e a “visita a
familiares e amigos” por 6,7% dos casos. Os “eventos culturais, religiosos ou
desportivos” angariaram apenas 3,6% das respostas, refletindo aquilo que ja referimos
neste trabalho - os eventos culturais da cidade do Porto ndo tém projecdo internacional
com capacidade para gerar fluxos turisticos. O “Caminho de Santiago” foi ainda

mencionado por 11 turistas na opgao “Outro”.

Figura 21 - Motivo da visita ao Porto (%)
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Outro 2.8
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Fonte: Elaboragdo propria a partir da analise do questionario aplicado.

Base amostral: 212 individuos.
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- Orcamento da viagem: no que respeita ao orcamento diario (total de gastos por
pessoa incluindo alojamento, transporte, atividade no destino, compras,
alimentagdo, etc.), a maioria dos turistas (cerca de 83%) gastou/estimava gastar até
299€ e apenas 17% gastou/estimava gastar mais de 300€ nesta viagem, como

podemos verificar no grafico abaixo.

Figura 22- Orcamento da viagem (%)
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Fonte: Elaboragdo propria a partir da anélise do questionario aplicado.

Base amostral: 212 individuos.

- Principais motivagdes para a escolha do Porto: a maioria dos turistas inquiridos

referiram as “atragdes turisticas, monumentos e museus” como principal motivacao
para visitar o Porto. A “curta distdincia de viagem”, os “precos das
viagens/alojamentos” e o “tempo/paisagem” foram igualmente referidas, como
podemos ver no grafico abaixo. Na op¢ao “outro” foram mencionados ainda a “beleza

natural”, “Caminho de Santiago” e “gosto de Portugal”.
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Figura 23 - Motivos de escolha do destino Porto (%)
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Fonte: Elaboragdo propria a partir da anélise do questionario aplicado.

Base amostral: 212 individuos.

- Atividades: no que respeita as atividades realizadas ou que os turistas pretendiam
realizar no Porto, a maioria referiu a “visita a monumentos ¢ atragoes turisticas” (36%)
e experimentar a “gastronomia e vinhos” (31,2%). Para além disso, as “compras” foram
também mencionadas em 16,6% dos casos como atividade a realizar/realizada na visita
ao Porto. A “praia” ndo tem um peso muito significativo enquanto atividade, uma vez
que o Porto ¢ essencialmente um destino de turismo urbano. Entre as respostas obtidas
na op¢do “outro” encontram-se as atividades “visitar jardins”, “relaxar” e “fazer

caminhadas”.

Figura 24 - Principais atividade realizadas no destino Porto (%)
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Fonte: Elaboragdo propria a partir da analise do questionario aplicado.

Base amostral: 212 individuos.
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- Produtos/servicos turisticos: como vimos anteriormente neste trabalho, na cidade do

Porto existe uma oferta diversificada de produtos e servigos turisticos desenhados,
sobretudo, para os turistas de city breaks que tém como principal objetivo potenciar a
oferta turistica e otimizar o tempo de visita ao destino, sabendo que, a partida, o
tempo médio de visita do turista na cidade sdo 2 dias. Neste estudo, consideramos
importante auscultar os turistas sobre, por um lado, o seu conhecimento sobre estes
produtos e, por outro, o seu interesse em utilizar/adquirir algum dos produtos/servicos
existentes. Apds andlise dos dados obtidos, conclui-se que cerca de 80% dos turistas
inquiridos ndo tem interesse em adquirir/utilizar nenhum dos produtos/servigos
apresentados. Mais ainda, no momento da aplicagdo do inquérito juntos dos turistas,
denotou-se um grande desconhecimento destes produtos/servigos, o que significa que
a promoc¢do e comunicacdo dos mesmos ¢ fraca ou inexistente. A maioria dos
inquiridos que manifestaram interesse em adquirir o “Porto Card” (cerca de 12% dos
casos) encontram-se entre os entrevistados nos Postos de Turismo, nos quais ¢ feita a
promogao direta deste produto. Alguns turistas (cerca de 6%) conheciam os produtos
“joint-tickets”, nomeadamente, os bilhetes “cruzeiro + autocarro panoramico”, duas

das principais atracdes turisticas da cidade.

Figura 25 - Produtos / Servicos Turisticos (%)

Nenhum 79.7
Porto Card 11.8
Joint-Tickets 5.7
Outro 2.8

Porto Vip Passport |0
Vouchers de desconto em entradas |0
0 20 40 60 80

Fonte: Elaboragdo propria a partir da anlise do questionario aplicado.

Base amostral: 212 individuos
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4.5. Principais conclusoes

A andlise dos resultados obtidos a partir desta amostra revelam que os inquridos
sd0, maioritariamente, “jovens adultos” e ‘“adultos”, casados, com um nivel de
rendimento elevado e formacao superior e que viajam com o “parceiro/companheiro” e
visitaram maioritariamente o Porto pela primeira vez. A Internet ¢ a fonte de
informacdo mais importante € o avido € o meio de transporte de eleicdo para se
deslocarem para o Porto, com evidente preponderancia das companhias low-cost, em
especial a Ryanair e a easylJet.

Com or¢amentos diarios até¢ 299€, a maioria dos turistas optou por um alojamento
econémico (Hotéis de 2 e 3 estrelas, casas alugadas, casas de amigos/familiares e
Hostels), permaneceu na cidade até 3 noites e planeou a viagem com menos de 3 meses
de antecedéncia.

O destino ¢ escolhido sobretudo para “Férias” e as principais motivagdes para a
escolha do Porto sdo as suas “atragdes turisticas, monumentos ¢ museus”. Uma vez no
Porto, as atividades preferidas sdo as “visitas a monumentos e atragdes turisticas” e a
experiéncia gastronémica, bem como os vinhos.

Quer na abordagem qualitativa, quer na quantitativa, o estudo revelou que os
turistas inquiridos, apresentam carateristicas que se enquadram naquilo que o Turismo
de Portugal (2003) designa como “city breaks standard”. Para além disso, os resultados
obtidos encontram-se em linha com os dados publicados este ano pelo IPDT nos
estudos sobre o “Perfil dos turistas do Porto e Norte de Portugal” e cujos resultados se
encontram em anexo. Este estudo apresenta, contudo, algumas limitacdes e

oportunidades de investigacdo para o futuro que apresentamos no proéximo capitulo.
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CAPITULO V | CONCLUSAO

Neste capitulo apresentaremos uma sintese global deste estudo, bem como as
limitacdes da investigagdo empirica realizada. Algumas sugestdes para futuras
investigacdes sdo igualmente expostas.

O objetivo principal deste estudo consiste em realizar um enquadramento teérico
sobre o tema, o qual se complementa com o estudo empirico realizado e que, em linhas
gerais, indica uma consisténcia entre as perspectivas tedricas de vdarios autores, os
resultados dos estudos internacionais e nacionais sobre o turismo de city breaks.

Ao longo deste trabalho, verificamos a importancia que o setor do turismo tem
para os paises de todo o mundo e enumeramos as tendéncias para o futuro, entre as
quais destacamos a crescente importancia da Internet e das companhias low-cost € os
impactos que provocaram nos comportamentos dos turistas no momento de viajar.

Nos tltimos anos, e de modo a adaptar-se a crescente procura turistica, na cidade
do Porto tém-se verificado diversas alteragdes ao nivel das infraestruturas e da oferta
turistica existente, mas sobretudo no perfil do turista que a visita.

A investigacdo realizada baseou-se na pesquisa qualitativa e na analise de dados
secundarios, em entrevistas a profissionais e especialistas do setor do turismo no Porto
bem como a andlise ambiental, com base em estudos realizados por entidades ligadas ao
turismo. Para dar resposta as questdes que motivaram este estudo, foi aplicado um
questionario junto de uma amostra de turistas que visitaram o Porto em lazer. As
principais conclusdes da investigacdo realizada revelam que a maioria da amostra ¢é
constituida por turistas franceses (57%), espanhois (39%) e ingleses (30%), de faixa
etaria jovem/adulta, casados (46,7% dos casos verificados), com um nivel de
rendimento elevado (44,8% auferem entre 2000 e 2999 euros) e formagdo superior
(50% possuem licenciatura/bacharelato) e que visitam o Porto pela primeira vez (em
74% dos casos). De referir ainda, a importancia da Internet enquanto fonte de
informacgdo para planeamento da visita e do avido como meio de transporte para o
Porto, com evidente preponderancia das companhias low-cost, em especial a Ryanair e a
easyJet que reuniram 32% e 15,6% das respostas verificadas, respetivamente.

A partir desta amostra verificamos também que os gastos no destino sdo cada vez

menores, que o alojamento escolhido ¢ de baixo custo (sobretudo hotéis de 2 e 3
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estrelas) e que o tempo de antecedéncia de planeamento da viagem ¢ cada vez mais
proximo da data da viagem (menos de 3 meses de antecedéncia na maioria das respostas
obtidas).

O Porto ¢ cada vez mais procurado como destino de city breaks sendo o tempo de
permanéncia dos turistas na cidade muito curto (no caso da presente amostra, o tempo
médio foi de 3,1 noites). O destino ¢ procurado pelos turistas para Férias, motivados
essencialmente pelas suas “atragdes turisticas, monumentos e museus” (42,5% das

respostas) mas também pela riqueza gastrondmica e dos vinhos (em 31,2% dos casos).

Limitagdes e Sugestdes de investigaciao futura

Por um lado, e embora os locais de recolha dos dados integrantes desta
investigacdo tenham sido escolhidos por conveniéncia, o estudo apresenta algumas
limitagdes quanto a representatividade. Futuros estudos poderdo considerar o
alargamento do questiondrio a tipologias de 4 e 5 estrelas, ndo incluidas no presente
estudo. Por outro lado, tratando-se de um estudo de natureza exploratdria e ocasional,
aplicado em apenas trés meses, com uma amostra nao-probabilistica por conveniéncia e
com recurso apenas a um instrumento de recolha de dados, ndo ¢é possivel a
generalizacdo dos resultados, ou seja, os resultados obtidos sdo apenas indicativos. Por
outro lado, ndo foi possivel estudar mais varidveis de interesse para a caracterizacdo do
perfil do turista pois, desta forma, o questionario ficaria demasiado extenso e poderia
provocar ansiedade no entrevistado. Outra das limitagdes verificadas prende-se com o
reduzido nimero de questiondrios obtidos através da colaboracdo das unidades
hoteleiras da cidade do Porto, apesar do esforco e do investimento realizado na
obten¢do de um maior nimero de dados. Sugere-se ainda que futuros estudos utilizem
amostras mais extensas e representativas que possibilitem a realizacdo de analises
indutivas como, por exemplo, uma analise de clusters.

Em suma, futuros estudos, mais alargados e representativos, poderdo revelar
importantes informagdes e fornecer “dicas” essenciais para os profissionais do sector do
turismo no Porto, na gestdo de questdes como, por exemplo, a oferta. De facto, o
presente estudo exploratério deve ser considerado um primeiro passo no sentido de

fornecer orientagdes validas para investigacdes mais aprofundadas sobre esta tematica.
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UK English

| LF
Z1 S

RESEARCH WORK
“OPORTO’S TOURIST PROFILE”

We kindly ask for your cooperation to be part of a research work about
“Oporto’s Tourist Profile”. This research is part of a marketing masters’
thesis at University of Oporto - Faculty of Economics. The data
collected will be treated statistically and never individually. Your
participation is anonymous and confidential and will take only 2 minutes
of your time. Thank you!

NOTE: S.A. - Single Answer / M.A. - Multiple Answers

| - Social-demographic profile

1.1. Country |

|:| Male

1.2. Gender

|:| Female

1.3.Age (sA)
<24
[25-34
[35-44
[45-54
[55-64
>65

1.4. Marital status (S.A.)
[ Single
[ Married
[ Divorced
[ Widow(er)
[ Common law marriage

1.5. Professional status (s.A)
[ Student
) Employee
[ Self-employed worker
[ Retired
[ Unemployed

1.6. Qualifications (S.A.)
[} Elementar education
[ Secondary education
[ University education
[ Master / Doctoral program

I None

1.7. Household income (monthly basis) (S.A.)
[ <€999
[)€1000 - €1999
[)€2000 - €2999
[)€3000 - €3999
> €4000

Il - Behavioral profile

2.1. Who are you traveling with? (s.A)
[JAlone
[ Friends
Y Family
[ Partner
[ Children

Francais

iB

ENQUETE
“LE PROFIL DU TOURISTE A PORTO”

Nous vous remercions de votre coopération pour faire partie d'un
travail de recherche sur “le profil du touriste a Porto”, inscrit dans le
cadre d'une thése de Master de marketing de I'Université de Porto -
Faculté d'Economie. Les réponses seront traitées statistiquement et
jamais individuellement. Votre participation est anonyme et confidentiel
et ne vous prendra que 2 minutes. Merci!

NOTE: S.R. - Seule Réponse / M.R. - Multiples Réponses

| - Profil socio-démographique

1.1. Pays |

I:I Homme

1.2. Sexe

|:| Femme

1.3. Age (sRr)
<24
[J25-34
[35-44
[)45-54
[55-64
>65

1.4. Etat civil (S.R)
[ Célibataire
[ Marié
[ Divorcé

[ Veuf
[ Concubinage

1.5. Situation Professional (s.R)
) Etudiant
) Employé
[ Travailleur indépendant
[ Retraité
) Au chémage

1.6. Niveau d'étude (S.R)
) Etudes primaires
[ Etudes secondaires
) Etudes supérieurs
[ Master / Doctorat
[ Sans dipléme

1.7. Revenu familial (mensuel) (S.R)
[ <€999
[73€1000 - €1999
[73€2000 - €2999
[73€3000 - €3999
3> €4000

Il - Profil comportementale

2.1. Avec qui voyagez-vous? (S.R)
[ Seul
[JAvec des amis
) En famille

) En couple
[JAvec vos enfants



% UK English

2.2. How did you get to Oporto? (S.A.)

[ car
[Bus
) Excursion bus
[ Plane
[ Train

[ Other:

2.2.1. If you travelled by plane, which airline did you choose? (S.A)
[J Air Berlin
[ Easyjet
[ Iberia
[ Lufthansa
[ Ryanair
[J TAP Portugal
[ Other:

2.3. Where are you staying? (SA,)

[ Oporto (city)
[ Outside of Oporto

2.4. What kind of accommodation did you choose? (s.A)
[ Rented house
Y Family / Friends house
[ Hostel
[ Hotel 2¢
[ Hotel 3*
[ Hotel 4*
[ Hotel 5*
[ other:

2.5. How many nights will you stay / did you stay? (SA.)
B
M2
s
M4
50r+

Il - Traveling organization and frequency

3.1. What means did you use to research information for your travel? m.A,)
internet
[ Travel agency / touristic operator
[ Family / friends
[ Travel guide / book
[ other:

3.2. When did you start planning your trip to Oporto? (s.A.)
[ Less than a month in advance
[ 1- 3 months in advance
[ 4- 6 months in advance
[ More than 6 months in advance

3.3. Have you ever been to Oporto? (s.A)
[ First time
[ Once before
2 times
3 times

[ 4 times or more

I] Frangais

2.2. Quel moyen de transport avez-vous choisi? (S.R)
[ Voiture
[Bus
[ Bus organisé
[ Avion
[ Train
Autre;

2.2.1. Si vous avez voyageé par avion, quel était la compagnie? (S.R)
[JAir Berlin
[ Easyjet
[ Iberia
[ Lufthansa
Y Ryanair
[J TAP Portugal
[ Autre;

2.3. Ou logez-vous? (SR,

[ Porto (ville)
Y Hors de Porto

2.4. Quel type d'hébergement avez-vous choisi? (S.R,)
[ Maison louée
[ Maison des amis / famille
[ Hostel
[JHotel 2*
[ Hotel 3*
[JHotel 4*
[ Hotel 5*
Autre:

2.5. Combien de nuits allez-vous rester / étes-vous resté? (SR,
O
2
s
4
O50u+

Il - Voyage - organisation et fréquence

3.1. Ou avez-vous trouvé les informations pour ce voyage? (M.R)
internet
) Agence de voyages / opérateur touristique
Y Famille / amis
[ Guide de voyage
Autre:;

3.2. Combien de temps a I'avance avez-vous planifier votre voyage ? (S.R.)
I Moins d'un mois
[1- 3 mois
[ 4- 6 mois
[ Plus de 6 mois

3.3. Etes-vous déja a Porto? (SR,
[ Prémiére fois
[ Une fois
D)2 fois
3 fois
[ 4 fois ou plus



% UK English

IV - Expenses, Motivations and Expectations

4.1. What is the reason for visiting Oporto? (S.A.)

[ Leisure
[ Business

If you answered Business, go to question 4.3.

4.2. Why are you visiting Oporto? - for Leisure answers only (M.A.)
[ Holiday
[ Visit family / friends
[ Cultural, religious or sporting event
[ Shopping
[ Other:

4.3. What is your daily budget for this travel? (s.A)
(total of expenses expected, per person, per day - including accommodation,
transportation, activities, shopping, food, efc.)

O<€100
€100 - €299
€300 - €399
) €400 - €499
> €500

If you are a business travel, your questionnaire is finished. Thank you!

4.4, Which is/are the main reason(s) for choosing Oporto? (M.A.)
[ Touristic attractions / monuments / museums
[ Weather / landscape
[ Travel / accommodation prices
[ Airline special promotion
[ Short travel distance
[ To visit family / friends
[ Other:

4.5. Which activities are you going to do / did you do? (m.A)
[ Cultural / sporting events
[ Gastronomy / wines
[ Shopping
[ Beach
[ Visit monuments / touristic attractions

[ Other:

4.6. Which touristic products/services did you get /are considering to get? (m.A)
[ Joint-tickets (ex. river cruiser + bus)
[ Porto Card - discount card
[ Porto VIP Passport
[ Discount vouchers for attractions
I None
[ Other:

Thank you for your cooperation!

I] Frangais

IV - Consommation, Motivations et Attentes

4.1. Pourquoi étes-vous a Porto? (S.R)
[ Loisir / Vacances
[ Travail

Si vous avez répondu Travail, passez a la question 4.3.

4.2. Pourquoi visitez-vous Porto? - seulement pour réponses Laisir (M.R,)
[ Vacances
[ visiter la famille / amis
) Evénement culturel, religieux ou sportif
[ Achats / shopping
Autre:

4.3. Quel est votre budget pour ce voyage? (S.R)
(fotal de dépenses estimées, par personne, par jour - comprend
hébergement, transports, activités, nourriture, achats, etc.)

D<€100
€100 - €299
€300 - €399
[ €400 - €499
> €500

Si vous voyagez en travail, votre enquéte est finie! Thank you!

4.4. Quel est la(es) raison(s) principal(es) pour laquelle(s) vous avez choisi
Porto ? M.R)

[ Attractions touristiques / monuments / musées

[ Météo / paysage

[ Prix des voyages / hébergements

[ Promotion spécial de la compagnie aérienne

[ Distance de voyage courte

[ Visiter la famille / les amis

Autre:

4.5. Quelles activités allez-vous faire / avez-vous fait? (M.R.)
Y Evénement culturel, religieux, sportif
[ Gastronomie / vins
[ Achats / shopping
[ Plage
[ Visiter les monuments / attractions touristiques

Autre:

4.6. Quels produits / services touristiques avez-vous obtenu / pensez-vous
obtenir? M.R)
[ Joint-tickets (ex. croisiére + bus)
[ Porto Card
[ Porto Vip Passport
) Coupons de réduction pour les attractions
JAucun
Autre:

Merci pour votre participation!
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O Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT), em
parceria com a Entidade Regional de Turismo do Porte e Norte de Portugal
(ERTPNP) e Aeroporto Sa Carneiro, realizou o estudo do perfil dos turistas
que visitam o Porto e/ou o Norte de Portugal e que deixam este destino via
Aeroporto do Porto. Os dados foram recolhidos no 22 trimestre de 2012,
utilizando um inquérito por entrevista pessoal, aplicado na sala de
embarque do Aeroporto Francisco Sa Carneiro. Os inquiridos foram
seleccionados por conveniéncia enquanto esperavam pelo voo. Os
sujeitos foram pré-qualificados antes de responder ao questionario,
eliminando-se os Residentes e Passageiros em Transito. Os turistas foram
subdivididos em dois grupos, os que vinham em Lazer/Férias e os que
vinham em Negocios/Trabalho. Obtiveram-se 371 e 136 questionarios para
visitantes em Lazer e Negécios, respectivamente. Apresentam-se de
seguida os resultados obtidos para estes segmentos.
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Obteve-se uma preponderancia de
turistas que visitam o PNP em Lazer,
aumentado esta quota em relagdo ao 1°
trimestre de 2012. Comparando com 0s
resultados do 2° trimestre do ano
passado, verifica-se também um aumento

M Lazer

# Negécios da quota de turistas em Lazer.

Neste trimestre obtém-se como principal
motivo de visita para o segmento Lazer,
as Férias, diminuindo a percentagem dos
turistas em visita a familiares e amigos
em relacdo ao trimestre anterior.
Aumentam também os turistas em
‘Estudos’.

Para o segmento em Negdcios o principal
Vioos barstos-| 0.3% motivo da visita continua a ser ‘Reunides
de negécios/trabalho © , com uma
Evento cutural 03% incidéncia menor em relacdo aos
trimestre anterior, resultante do aumento
Evento relgosory 0.3% das percentagens nos restantes grupos
Oe AR A% % % 10% 0% 0% 0% 0% 60% (Seminarios/Congressos/  Conferéncias;

_ Vendas e Outros Servigos; Participagao
Segmento em Negocios Segmento em Lazer em Feira).

isita a familiaresfamigos

Reunifio Negdciostrabalho

Estudos

Seminario/CongressoiConferéncia—f 14,0%

Evento desportive=f 0,5%

“endas e outros servigos

Participagdo em Feira
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Local de dormida no PNP

B S5 no Grande Porto
W 36 no Norte de Portugal
B Mo Porto e Morte de Portugal

2.2%

B Lazer
B Megdcios

Porto+Matosinhos

Relativamente a regido onde dormiram, observa-se uma

tendéncia semelhante a dos trimestres anteriores, Porto+hiaia
verlflcapdg-se que os turistas em Negoécios dormem na o o O o a0
sua maioria no Porto (83%), 0 mesmo acontecendo para

o grupo em Lazer (46%), observando-se para este Quanto ao Concelho onde dormiram no Grande Porto, observa-
segundo grupo uma ligeira redugéo da concentragéo de se uma tendéncia semelhante a dos trimestres anteriores,
dormidas no Grande Porto e maior dispersdo pelo existindo uma grande concentragdo de dormidas na cidade do
territério do PNP. J& para o segmento em Negécios Porto, tanto para turistas em Negdécios como em Lazer, embora
aumentou a concentragcdo de dormidas no Porto em se observe uma redugdo desta incidéncia em relacdo ao
relagao ao trimestre homdlogo de 2011. trimestre anterior e ao trimestre homélogo de 2011.
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Neste trimestre, os locais com maior
incidéncia de dormida no Norte de
Portugal, sdo: Braga, Guimaraes, Viana do
Castelo, Chaves, Espinho e Pdévoa do
Varzim.

B Lazer
B Hegocios

I I
0% 10% 20% 30% 40% 0%

Percentagem do n? de casos validos em cada segmento



B Lazer
B Negocios

Alberguelresidencial

Apartamentos turisticos

I T T T T T
0% 20% 40% 60% 30% 100%

Percentagem de turistas que
dormiram no Grande Porto

Os resultados sao idénticos aos dos trimestres anteriores, verificando-se
que o grupo em Negdcios fica quase exclusivamente em Hotéis e que os
turistas em Lazer apesar de preferirem os Hotéis, utilizam também outros
tipos de alojamento, em especial a Casa de familiares/amigos. De assinalar
a utilizacdo cada vez mais frequente dos Hostels, cuja quota de mercado
tem vindo a aumentar sucessivamente.
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B Lazer

B Negocios
T
3%
3%
Albergueiresidencial
2%
Turizmo Rural
1%

| T T T ] I
0% 20% 40% B0% 80%  100%
Percentagem de turistas que dormiram
no Norte de Portugal

Os resultados sdo semelhantes aos obtidos nos trimestres anteriores,
ficando os turistas em Negocios alojados em Hotéis e os turistas em Lazer
em Casa de familiares/amigos e Casa Prépria. No grupo em Negdcios
observa-se um aumento neste trimestre da percentagem de turistas que
ficam em Hotéis (96%) em relagcao aos trimestres anterior e homologo.
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Média do n2 de noites de visita ao PNP

Alojamento Lazer Negodcios
Grande Porto Norte Portugal Grande Porto Norte Portugal

Hotel 2,35 2,27 2,15 2,55
Casa de familiares/amigos 5,62 6,18
Casa propria 9,42 9,51
Albergue/residencial 2,40
Pensao 3,00
Hostel 2,29 2,62

Total 6,05 5,66 2,16 2,52

Os tempos de estada média para o segmento em Lazer sdo de um modo geral semelhantes aos obtidos para o 1° trimestre de
2012 e para o periodo homologo de 2011, verificando-se algumas flutuagées que ndo permitem identificar nenhuma tendéncia
de variagao consistente para todos os valores.
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B Sozinho N2 elementos| Lazer Negoécios | Global
B Acompanhado

1 (Sozinho) 29,6% 35,3% 31,2%

2 447%  375% | 428%

! 3 10,8%  221% | 13,8%
’ 4 105%  3,7% 8,7%
’ 5 2.2% 0,7% 1,8%
6 ou mais 2,2% 0,7% 1,8%

Lazer Negocios Total 100,0%  100,0% | 100,0%

Observa-se nos dois segmentos que os turistas viajam essencialmente acompanhados. De realcar o caso dos turistas
em Negocios que apresentam uma incidéncia bastante maior para viajar acompanhados em relagdo aos trimestres
anterior (50,3%) e homologo (67,3%). Neste segmento os turistas sdo acompanhados por uma ou duas pessoas.
Para o segmento em Lazer diminui a percentagem de turistas que viajam sozinhos em relagcdo ao trimestre anterior,
aumentando também a incidéncia para os grupos de maior dimensao.
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Média da dimensao do grupo em Negoécios

Média da dimensao do grupo em Lazer

Motivo elementos Motivo clementos
Férias 254 Reuniao de Negdcios 1,93
Visita a familiares/amigos 2,04 Vendas e Outros Servigos 1,78
Estudos 1,45 Participacdo em Congresso 3,16
Evento cultural Participacdo em Feira 2,06
Total 2,27 Total 2,10

Relativamente a dimensao média global do grupo, observa-se que o indicador apresenta para ambos
segmentos valores superiores ao do trimestre anterior. Relativamente ao trimestre homaélogo de 2011, a
dimensdao média do grupo em Lazer pelo contrario € ligeiramente menor. Ja& para os turistas em
Negbcios, obtém-se também uma dimensao média maior que no trimestre homélogo de 2011.
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Como organizou esta visita ao PNP

Quanto a forma de organizagao 100
da visita, os resultados

apresentam a mesma

tendéncia dos trimestres —

anteriores, observando-se que
para o segmento em Negécios
€ a Empresa que trata de tudo
(94,9%) e que no grupo em
Lazer se utiliza 60%
preferencialmente a Internet
(81,8%). Para os turistas em
Lazer, comparando com o
trimestre homélogo de 2011 e 40%
com o trimestre anterior, a
incidéncia de organizagao da
visita pela internet diminui,
observando-se um aumento da 20%
quota da agéncia ou operador
turistico (9,5%).

W Lazer
W Megdcios

0.7% 1% 7% 0.8%
—_—

5.1%

0%= I T T
A empresa tratou Internet Agéncia de Telefone e-mail Familiares! amigos  Universidade
de tudo viagens! Operaclor
turistico
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Antecedéncia da Reserva Frequéncia de visitas ao PNP por

50%

. 2°TRIMESTRE DE 2012

50% B | azer
B Megdcios

Menos 1 vez por ano

B Lazer

Menos de uma 2 a 3 semanas 4 a 5 semanas B ou mais semanas 2 a3 vezes por ano B Megdcios

semana

Relativamente a antecedéncia com que a reserva € efectuada,
observa-se um comportamento semelhante ao dos trimestres
anteriores. Assim, as viagens sao planeadas e reservadas com
mais antecedéncia pelo segmento em Lazer, comparativamente
ao segmento em Negbdcios. Para o segmento em Negdcios, 0%  10%  20%  30%  40%  50%
continuam a predominar as marcagdées com pouca antecedéncia,

observando-se neste trimestre uma preponderancia de reservas

com menos de uma semana, 0 que indica uma reducdo da

antecedéncia de marcacéao em relacao ao trimestre anterior.

4 ou mais vezes por ano
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Segmento
Gasto Total
Lazer Negocios 73.5%
. TAP
Até 100€ 0,8% 0,0% 0,6% 17 g%,
101€ a 300€ 11,6% 8,8% 10,8%
301€ a 500€ 30,7% 33,8% 31,6%
501€ a 700€ 27,8% 49,3% 33,5%
701€ a 1000€ 19,4% 6.6% 16,0%
0.0%
1001€ a 1500€ 6,2% 0,7% 4,7% Easyjet
1501€ a 2000€ 2,2% 0,0% 16% 156%
Mais de 2000€ 1,3% 0,7% 1,2% 10.3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% Lu1“thﬂnsa-_aI o B azer
Gasto médio 620 € 529 € 596 € ' W Negdcios
|r—
Gasto mediano 551 € 531 € 543 € 8.1%
lberiafbir Mostrum
27%
Neste trimestre, observa-se um aumento do gasto médio total dos turistas em 1 5%
Lazer (620€ versus 514€ obtidos no trimestre anterior). No grupo em Negécios, o Air Berlin
gasto médio é também ligeiramente maior que no trimestre anterior, passando —I 1.9%
de 521€ para 529€€. Estes valores sdo também maiores que os obtidos no
trimestre homologo de 2011, que foram, respectivamente, de 473€ e 425¢€. out 15%
Em termos de companhia aérea, observa-se a mesma tendéncia do trimestre ras] 5 29
anterior, verificando-se que os turistas em Negdcios viajam preferencialmente . . . . .
com a TAP, enquanto que os turistas em Lazer utilizaram maioritariamente a 0 20 40 B0 BO

Ryan Air e em menor percentagem a Easy Jet e a TAP.
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Meios de transporte de deslocacao no PNP

G0%

50%=
B | azer

B Negdcios

Il!-

T
Carro A A pé Carro Metro Carro Autocarre Comboio Autocarro Bicicleta Carro da Maoto

alugado familia/ proprio de linha organizacdo Empresa
amigos regular

Os turistas em Negdcios deslocam-se no destino preferencialmente de taxi ou automovel alugado; ja os que estdo em Lazer
preferem o automovel (alugado, familiares/amigos ou proprio), metro, taxi, comboio e autocarro.
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Planeia fazer viagens em Negocios nos Planeia fazer viagens em Lazer nos
proximos 6 meses proximos 6 meses

w Lazer Negdcios

Os turistas em Negdcios declaram uma elevada intengdo de viajar em Negdcios nos préximos 6 meses (78,5%) e uma
menor intencao de viajar em Lazer (21,3%). Estes dados revelam uma menor intencdo de viajar deste segmento em relacao
ao trimestre anterior. Para o grupo em Lazer, observa-se um comportamento oposto ao anterior, com uma maior propensao
para viajar nos préximos 6 meses em Lazer (65,4%) e uma incidéncia muito reduzida para viajar em negocios (3,8%). Em
relacdo ao trimestre anterior os resultados indicam um aumento da intencédo de viajar em Lazer no segmento deste tipo de
turistas.
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Actividades dos Turistas em Lazer Actividades dos Turistas em Negodcios

Actividades % de casos Actividades % de casos
Experimentar a gastronomia 80,0% Experimentar a gastronomia 71,6%
Paisagem 70,8% Paisagem 56,9%
Fazer compras 60,8% Fazer compras 20,7%
Compra de artesanato 41,1% Compra de artesanato 19,0%
Visitar monumentos 30,8% Visitar monumentos 6,0%
Passeios de carro 25,6% Visita as caves do Vinho do Porto 2,6%
Gozar a animacgao nocturna 17,5% Visitar Vale do Douro 1,7%
Visitar museus 14,7% Visitar museus 1,7%
Visita as caves do Vinho do Porto 14,2% Passeios de carro 1,7%
Visitar Vale do Douro 12,8% Gozar a animagao nocturna 1,7%
Ir para a praia 12,2% Ir para a praia 0,9%
Cruzeiros de barco no Douro 7,5% Cruzeiros de barco no Douro 0,9%
Assistir a eventos culturais 4,4% Circuitos organizados de autocarro 0,9%
Assistir a eventos deportivos 3,3% Assistir a eventos culturais 0,0%
Circuitos organizados de autocarro 3,1% Assistir a eventos deportivos 0,0%
Jogar Golfe 0,3% Jogar Golfe 0,0%

Base de calculo das percentagens: 360 respondentes Base de calculo das percentagens: 116 respondentes
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Pais de residéncia

Os principais paises emissores Mercado Lazer Negdcios Global
continuam a ser os referidos nos
trimestres anteriores; no segmento Lazer, Franca 28,6% 15,4% 25,0%
destacam-se os turistas com residéncia Espanha 25 6% 213% 24.5%
em  Franga, Espanha, Inglaterra,
Alemanha, Itdlia, Suica, Holanda, e Inglaterra 10,0% 19,9% 12,6%
Brasil. o Alemanha 8,6% 11,0% 9,3%
No segmento Negécios, a ordem e - . . .
quotas obtidas sdo semelhantes as dos lealia 7:3% 19.9% 10,7%
trimestres anteriores, destacando-se a Suica 6,7% 0,0% 4,9%
Espanha, seguida da Inglater,ra,' Italia, Holanda 3.8% 4.4% 3.9%
Franga, Alemanha, Holanda e Bélgica.
Brasil 3,0% 0,0% 2,2%
Luxemburgo 2,4% 0,7% 2,0%
Bélgica 2,2% 1,5% 2,0%
Polénia 0,5% 0,7% 0,6%
Outros 1,3% 51% 2,4%
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= = Alojamerta=] :
Satisfacao com esta |
= . Hospitalidade/Simpatia das pessoas] ]
visita ao PNP _ :
Escala de 1 (Muito insatisfeito) Gastronomia :
a 7 (Muito satisfeito) Transportes™| |
Paisagem & Matureza— |
Relagéo qualidade/prego] :
Parqgues Naturais— e — :
climad = Megdcios i
Dominio de linguas estrangeiras= :
Os turistas estdao globalmente satisfeitos Patriménio Historico— :
com os diferentes atributos do destino, Sequranca :
destacando-se neste trimestre a avaliagio : ;
do Alojamento, a Hospitalidade, a Praias™ :
Gastronomia, os Transportes, a Paisagem e Animag&o nocturna-| :
Natureza, a relacdo Qualidade/preco e o0s Limpeza :
Parques Naturais. Comércion :
Informagio visitarte— |
Evertos culturais— :
Eventog desportivos=] :

1 | II | 1| I

1 2 3 4 5 5] ¥

Meédia
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Os turistas estdo globalmente
bastante  satisfeitos, apresentam
intencdo de recomendar e de
regressar.

Os indicadores apresentam, no
entanto, valores menores que o0s
observados no trimestre homologo de
2011 e no trimestre anterior.

Recomendar a amigos

W azer

IntengSo de regressar B Megdcios

Satisfagdo com a visita

Média



Motivos de escolha do PNP

pelos turistas em
Lazer/Férias

Tal como nos dois trimestres anteriores,
0s motivos principais de escolha do PNP
sdo o alojamento, a beleza natural, o
patrimoénio, a cultura, o preco e a
localizacdo. A referéncia ao alojamento
estara associada ao turismo étnico na
Regido, ja& que muitos turistas sao
imigrantes ou seus descendentes, que
se deslocam ao destino para visitar a
familia e amigos, permanecendo em
casa propria (22 habitacdo) ou em casa
de familiares e amigos.

w W
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Motivos N2 respostas % casos
Alojamento 157 42 9%
Beleza natural 143 39,1%
Patriménio 135 36,9%
Cultura 61 16,7%
Preco 44 12,0%
Localizagao 39 10,7%
Clima 34 9,3%
Gastronomia 27 7.4%
Vale do Douro 27 7.,4%
Vinho Porto 14 3,8%
Vida nocturna 13 3,6%
Seguranca 5 1,4%
Voos baratos 4 1,1%
Aeroporto 3 0,8%
Compras 2 0,5%
Familia 2 0,5%
Golfe 1 0.3%
Estudos 1 0,3%
Futebol 1 0,3%
Surf 1 0,3%

Base de célculo das percentagens: 366 respondentes

" . 2°TRIMESTRE DE 2012



PERFIL DOS TURISTAS

T L ) =if ' DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL
. 2°TRIMESTRE DE 2012

ST

=

Nesta visita ao Porto e Norte de Portugal N2 de noites
esteve na Galiza na Galiza

B Sim
B Nao N2 de noites N2respostas %respostas
40% 0.7% 3.2% 1 3 21,4%
2 4 28,6%
3 4 28,6%
4 1 71%
7 1 7,1%
8 1 7,1%

Negdcios Total Média 3,00 noites

Lazer

Observa-se que apenas 3,2% dos turistas também visitaram a Galiza, sendo esta percentagem ligeiramente inferior
a observada no trimestre anterior que foi de 3,9% e menor que a obtida em igual periodo de 2011 (4,7%).
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Locais visitados na Galiza

Locais resp'\cl; tas %respostas
Vigo 6 35,3%
Santiago Compostela 4 23,5%
Pontevedra 4 23,5%
Orense 2 11,8%
Corunha 1 5,9%

Total 17 100%
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Variavel Categorias Lazer Negoécios

. M asculino 612% 910%
Genero Feminino 38,.8% 9,0%
Casado 50,3% 97,7%

Solteiro 373% 1,5%

Estado Civil Divorciado 14% 0,0%
Vidvo 0,3% 0,8%

Unido defacto 10,7% 0,0%

1 19,4% 2,5%
2 40,3% 44.4%
Dimensdo do 3 20,5% 40,7%

agregado

familiar 4 12,3% 1,1%
5 56% 1,2%

Mais de 5 19% 0,0%

18 ou menos anos 0,3% 0,0%

19 a25anos 20,5% 1,5%
26 a30 anos 26,0% 25,9%

31a40 anos 252% 54,1%

Idade 41a50 anos 17,5% 11,9%
51a60 anos 8,2% 5,9%

61a70 anos 2,2% 0,7%

Mais de 70 anos 0,0% 0,0%

Idade média 34.,5anos 35,6 anos
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Variavel Categorias Lazer Negoécios

Trabalhador por contaoutrem 75,3% 73,4%

Condicao Estudante 12,6% 0,7%
perante o Trabalhador por contaproépria 2.2% 252%
trabalho Reformado 8,5% 0,7%
Desempregado 1,4% 0,0%

Ensino basico 4.2% 0,0%

o B Ensino secundario 29,6% 8,9%
Habilitagoes Ensino superior 52,6% 55,5%
M estrado/Doutoramento 13,6% 35,6%

Semrendimentos 2,8% 0,0%

Até500€ 0,9% 0,8%

De 501€a 1000€ 11,3% 2,3%

De 1001€a2000€ 46,8% 31,0%

De 2001€a3000€ 29,4% 44.9%

Rendimento De 3001€a4000€ 3,8% 15,5%
De 4001€a 5000€ 2,3% 4,7%

De 5001€a6000€ 0,6% 0,0%

De 6001€a7000€ 0,9% 0,0%

M ais de 7000€ 1,2% 0,8%
M édia 1.944 € 2423 €

Tal como nos trimestres anteriores, o perfil sdcio-demografico indica turistas de classe média-alta, com niveis de rendimento elevados e habilitagcdes
superiores, em especial no grupo em Negocios; neste segmento predominam os homens, enquanto no grupo em Lazer os dois géneros apresentam uma
distribuigdo mais semelhante, com preponderancia de homens. O rendimento médio dos turistas em Negocios é também superior ao dos turistas em Lazer,
verificando-se no entanto que os rendimentos médios se teem vindo a reduzir sucessivamente. Observa-se também que os Turistas sdo mais jovens, em
particular no segmento em Lazer, com idade média semelhante a do trimestre anterior e inferior a do trimestre homdlogo de 2011. Nos turistas dos dois
segmentos aumenta o grupo casados, sendo os agregados familiares constituidos por 2 ou 3 pessoas.
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Conclusoes

Comparando os resultados obtidos neste trimestre com os trimestres anteriores, podem salientar-se as seguintes tendéncias:

 importéncia da Internet como um canal de procura de informacéo e de reserva da viajem para o segmento em Lazer, com uma incidéncia de 82%,
destacando-se também no segmento em Negécios a relevancia da marcagao pela prépria empresa que atingiu 95%, valor mais elevado desde que se
iniciou o estudo;

« turistas com idades maioritariamente na faixa entre os 19 e 0s 40 anos, sendo ligeiramente mais velhos no segmento em Negécios;

* para os turistas dos dois segmentos aumento do grupo de casados e reducdo da incidéncia de solteiros; redugdo do rendimento médio dos dois
segmentos, tendéncia que se tem vindo a observar nos Ultimos trimestres;

* 0 consumo médio dos turistas aumenta em relagao ao trimestre homélogo de 2011 e em relagdo ao trimestre anterior; este aumento vem contrariar a
tendéncia de redugéo do gasto médio que se vinha a observar nos ultimos trimestres;

» aumento da dimensédo média do grupo nos dois segmentos, diminuindo a quota dos que viajam sozinhos, em especial no segmento em Negécios; 0s
turistas viajam mais acompanhados e por mais pessoas;

» aumento da quota de mercado dos turistas em Lazer/Férias e redugao dos turistas em Negocios;

* no segmento em Lazer, a principal motivacédo foi o Lazer/Férias em detrimento da visita a familiares e amigos; por este motivo, aumenta a quota de
mercado para o alojamento em hotéis; de notar também a referéncia crescente ao alojamento em Hostels, Albergues/Residenciais e Pensdes;

» maior quota de mercado da RyanAir no segmento em Lazer e preponderancia da TAP no segmento em Negdcios;

* viagens marcadas com menor antecedéncia pelos turistas em Negécios (54,8% com menos de uma semana) e com maior antecedéncia pelos turistas
em Lazer (entre 2 a 5 semanas);

* grande concentragao de dormidas dos turistas em Negdcios no Porto e Grande Porto; maior dispersdo das dormidas pelo territério do Porto e Norte de
Portugal dos turistas em Lazer, apesar da maioria destes turistas também dormir no Porto e se verificar um aumento da incidéncia de dormida nos
Concelhos a volta da cidade do Porto;

« reducdo da satisfagao, intencao de voltar e de recomendar.



