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Resumo

Atualmente, verifica-se ao nivel mundial grandes alteracbes de paradigmas e uma
crescente mudanca nao apenas na oferta, mas sobretudo na procura turistica. O turista é
cada vez mais exigente e informado, possui gostos e motivacdes mais diversificados,
valoriza as férias ativas e as experiéncias culturais, concede importancia as questdes de
seguranca e opta por consumos dentro de uma relacdo favorédvel do bindmio

preco/qualidade.

A crescente procura turistica em Portugal podera refletir-se em diferentes segmentos do
turismo. O turismo de negdcios, sendo uma das principais motivacdes de visita a0 n0sso
pais, podera impulsionar ndo apenas o regresso do congressista e da sua familia, mas
também induzir o consumo por outros produtos turisticos, uma vez que procurara

conhecer novas vertentes e explorar o destino de uma forma néo profissional.

Neste contexto, a presente dissertacdo procura analisar de que forma pode o turismo de
negocios em Cascais, e mais especificamente 0s congressos associativos, podem

impulsionar e desenvolver outros produtos turisticos no mesmo destino.

Foi realizada uma revisdo da literatura bem como um inquérito presencial a
participantes de um congresso associativo em Cascais, assegurando-se desta forma um

estudo empirico orientado para as questdes de investigacgao.

Palavras-chave: Destino Turistico, Turismo de Negocios, Congressos Associativos,

Cascais, Procura Turistica, Oferta Turistica



Abstract

Nowadays, there are great changes in paradigms worldwide and a growing change not
only in supply but also in tourist demand. The tourist is increasingly demanding and
informed, has more diverse tastes and motivations, values active holidays and cultural
experiences, attaches importance to safety issues and opts for consumption within a
favorable relation of price/quality binomial.

The growing tourist demand in Portugal may be reflected in different segments of
tourism. Business tourism, being one of the main motivations to visit our country, can
not only encourage the return of the congressman and his family, but also induce
consumption by other tourism products, as it will seek to know new aspects and explore

the destination in a non-professional way.

In this context, this dissertation seeks to analyse how business tourism in Cascais, and
more specifically associative congresses, can boost and develop other tourism products

in the same destination.

A literature review was carried out as well as a face-to-face inquiry to participants of an
associative congress in Cascais, thus ensuring an empirical study oriented to research

questions.

Keywords: Tourism Destination, Business Tourism, Associative Congresses, Cascais,

Tourism Demand, Tourism Supply
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Capitulo I — Introducéo

1.1. | O Objeto da Investigacdo

O presente trabalho de dissertacdo incidira ndo s6 sobre a Procura Turistica associada ao
turismo de negocios, mas também na analise como o destino em estudo tem (ou ndo) a
capacidade de fidelizar e atrair novos publicos a partir deste segmento. O conceito de
procura turistica, basilar no estudo do Turismo, é complexo e dindmico, ndo havendo

uma definicdo consensualmente aceite no ambito desta realidade.

O Turismo de Negdcios serd o produto turistico orientador da temaética deste trabalho,
onde se pretende aferir a importancia deste produto turistico na atividade turistica da
regido de Cascais. Pretende-se também entender melhor qual o papel deste elemento no
crescimento turistico geral da regido e qual a importancia social, econémica e politica
que podera representar. Para tal, este estudo terd& como segmento principal de foco os
Congressos Associativos.

O caso de estudo passara pela recolha de diferentes informacdes e pela consulta de
diversas fontes, por forma a compreender todo o espectro da procura turistica e o
potencial interesse por parte dos turistas na regido em estudo.

Desta forma, e tendo em conta os conteldos propostos a estudo, apresenta-se como
titulo do trabalho final:

A Importancia do Turismo de Negdcios em Cascais.

1.2. | A Oportunidade do Tema e os Resultados Esperados

O presente trabalho tem como principal tema o Turismo de Negocios. Devido a sua
crescente importancia no panorama turistico mundial, revela-se assim de elevado
interesse compreender melhor este produto e todos os segmentos que lhe estdo

associados.

Como estudo de caso nesta dissertacdo, ird ser apresentado um trabalho em que se
pretende compreender de que forma os congressos associativos em Cascais podem ser

importantes para a promocao de outros produtos turisticos no mesmo destino.

O Turismo de Negdcios apresenta-se como um produto fundamental e significativo para

a estratégia nacional turistica, nomeadamente no documento Estratégia Turismo 2027



(Turismo de Portugal, 2017) onde s&o definidas agdes para 0 crescimento e expansao
deste segmento turistico, sendo considerado um dos principais produtos turisticos para

Portugal.

Embora o turismo de lazer continue a ocupar um lugar de destaque nas dormidas do
destino em estudo, a ocupacdo hoteleira proveniente do Turismo de Negdcios é também
significativa, sendo a segunda motivacdo de visita mais frequente (questdo mais

desenvolvida no ponto 3.4 deste documento).

Existem, atualmente, 34 unidades hoteleiras em Cascais, sendo que destas, 28 tém salas
de reunido, evidenciando assim a importancia dada a este segmento pelas unidades

hoteleiras presentes no destino.

A aposta neste tipo de atividade permite aos alojamentos atenuar os efeitos da
sazonalidade e aumentar a sua taxa de ocupacdo (uma vez que as reservas sao feitas, por
norma, em grandes grupos). No que ao alojamento diz respeito, o turismo de negdcios é
também fundamental para o desenvolvimento do F&B sendo que existem refeicGes
extraordinarias nas unidades hoteleiras ocupadas pelos grupos. Por ser um setor tdo
importante para o mercado, existem cadeias hoteleira internacionais que apostam apenas
no segmento do turismo de negdcios assumindo-se como MICE Brands sendo a sua
estratégia promocional apenas dirigida a esse target (destacam-se cadeias como Crown
Plaza Hotels & Resorts e Hotéis Pullman do Grupo Accor, por exemplo).

Sendo este um produto estratégico para Portugal, ndo existe, no entanto, muita
informacdo que evidencie de que forma pode este produto influenciar os restantes
produtos turisticos num destino, sendo o caso de estudo deste documento acerca de

Cascais.

Para procurar definir essa mesma importancia serdo analisados diferentes fatores e
variaveis, tais como a estratégia de promocao do destino no produto em estudo, qual o
perfil do congressista visitante e qual a sua intencdo de voltar ao destino sob outra
motivagdo que ndo a profissional. Atraves de todas estas caracteristicas, procura-se
responder a seguinte questdo de partida: O desenvolvimento do turismo de negdcios em
Cascais pode impulsionar a potenciacdo deste destino ao nivel de outros produtos

turisticos?



Neste sentido, revela-se pertinente a anélise da regido sob o ponto de vista do Turismo
de Negdcios - dormidas produzidas, impacto econdémico, visibilidade internacional do

destino.

Desta forma, pretende-se com este trabalho contribuir para a incidéncia da procura no
destino sob outros produtos turisticos, tendo como génese o impacto facultado pelo

Turismo de Negdcios.

1.3. | Estrutura da Dissertacdo

A presente dissertacdo é composta por sete capitulos. Ao longo desses mesmos
capitulos procurou-se realizar uma anéalise holistica aos principais pontos do tema em

estudo.

No primeiro capitulo é realizada uma introducdo geral do tema, a sua oportunidade de
estudo, bem como a problemaética da pesquisa. S&o contemplados também neste capitulo
0s objetivos do estudo (gerais e especificos) e a metodologia utilizada, bem como a

estrutura geral do documento.

No segundo capitulo é feita uma contextualizacdo do Turismo, das suas componentes e
caracteristicas, através de uma abordagem concetual ancorada por meio da revisdo da
literatura e do estado da arte. No dominio das tematicas em apreco sdo contemplados
neste capitulo conceitos basilares do Turismo tais como o Mercado Turistico e as suas

diferentes e complexas componentes.

No terceiro capitulo desta dissertacdo faz-se um enquadramento do Turismo de Negocio
e dos seus diferentes ambitos. Confere-se especial foco aos Congressos Associativos,
sendo esses mesmos tipos de congressos analisados com a desejavel profundidade. Sera
abordado neste mesmo capitulo o enquadramento historico desta atividade, a atual

estratégia nacional e os principais impactos deste segmento do turismo.

No quarto capitulo caracteriza-se o sector Meetings Industry, tentando compreender a
segmentacdo do mercado internacional de reunides (associativas e corporativas), o perfil
do congressista e as feiras promocionais internacionais mais importantes do setor do

Turismo de Negdcios.



No quinto capitulo deste documento apresenta-se a metodologia utilizada. Neste
capitulo serdo apresentadas as questdes de investigacdo e procurar-se-a entender a sua
relacdo com a pergunta de partida, através da constru¢do de um modelo adequado de
analise. Serdo igualmente referidos os instrumentos de observacdo realizados no
decurso dos estudos empiricos, descrevendo-se a metodologia utilizada no inquérito
construido para o efeito.

No sexto capitulo faz-se um enquadramento histérico-geografico ao concelho em estudo
e sobre o qual recai a aplicacdo geografica deste estudo. O concelho de Cascais sera
analisado através de diferentes componentes, nomeadamente a oferta do destino, a taxa
de ocupacdo e os mercados prioritarios, segundo a estratégia de promogdo e quais as

principais feiras promocionais em que a Associacdo de Turismo de Cascais participa.

No sétimo e ultimo capitulo apresentam-se os resultados do estudo de caso aplicado. Os
resultados obtidos através da realizacdo do inquérito aplicado sdo aqui apresentados e
explicados, representados por graficos e tabelas demonstrativas.

Por ultimo, elaboram-se as consideracdes finais onde se efetua uma avaliacdo global do
estudo implementado. No decurso das conclusbes finais, procurar-se-a sintetizar a
resposta a pergunta de partida utilizando-se como elementos subsidiérios as questdes de
investigacdo. Através dessas mesmas consideracdes finais pretende-se facultar algumas
recomendacdes e propostas de trabalho futuro a desenvolver, bem como abordar as

limitacGes da investigacéo.



Capitulo 1l — Revisdo da Literatura

2.1. | O Mercado Turistico: Definicoes e Conceitos

O turismo é uma atividade ainda jovem, mas dindmica e impactante. A sua influéncia é
transversal a varias areas da sociedade, economia, geografia e da cultura. E uma
atividade integrada em que a falha de um dos elos proporciona uma quebra em toda a
cadeia. Ao longo deste ponto, procurar-se-a caracterizar o sistema turistico, as suas

componentes e propriedades.

A atividade turistica, devido a todas as suas componentes, pode ser considerada uma
atividade complexa. N&o depende apenas dos seus players para vingar, necessita
também de todo o conjunto de servigos, atividades, recursos e produtos que ndo sao

directamente “associaveis” ao turismo € a sua dinamica.

Devido a sua complexidade e importancia, a definicdo de turismo ndo é consensual e
adoptou diferentes parametros ao longo dos anos. Herman von Schullard (1910) definiu
o turismo como “a soma das operagdes, principalmente de natureza econdémica, que
estdo directamente relacionadas com a entrada, permanéncia e deslocacdo de
estrangeiros para dentro e fora de um pais, cidade ou regiao”. Tendo em conta esta
primeira analise, ha dois pontos essenciais a referir: a falta de percepcao da importancia

do turismo interno e a importancia da vertente econdémica.

Com o aumento dos fluxos turisticos (devido em parte a questBes, sociais, econémicas e
tecnoldgicas), o conceito de turismo foi sendo actualizado. Em 1935, Robert
Glucksmann, economista alemao, apresenta uma definicdo de turismo onde é incluida a
vertente social. Glucksmann (1935) admite que o turismo “nem ¢ transito de pessoas ou
expedicdo ou viagem, mas um fendmeno social ligado as relagBes interpessoais a

comunicagdo humana”.

Przeclawski (1993) afirma que o turismo €, a altura, o resultado da cooperacdo de
diversas disciplinas, tais como economia, sociologia e geografia e que estas tém apenas
fornecido um estudo parcial do turismo. Desta forma, o autor defende que o turismo
pode ser objecto de estudos pluridisciplinares onde cada uma das referidas disciplinas

pode acrescentar saber e ajudar a explicar o fendmeno turistico.



No ambito nacional, Cunha (2003) admite que “o turismo estabelece inter-relacfes
porque se relaciona com a generalidade das atividades humanas: econdmicas, sociais,
politicas, sanitarias, culturais, ambientais e, por outro lado, interdependéncias porque
depende de gquase todas elas e muitas das existentes dependem do turismo com cada vez
mais intensidade”. Assim, reconhece-se que 0 turismo ndo é um sistema isolado, é

interdependente ndo sé de outras disciplinas, como ele proprio influencia outras areas.

No que a definicBes e conceitos de turismo diz respeito, ¢ fundamental abordar a
definicdlo da Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), principal organizacdo
internacional no campo do turismo e agéncia especializada das Nacgdes Unidas.
Turismo, segundo a OMT (2010), pode ser definido como “o conjunto de atividades
desenvolvidas por pessoas durante as viagens e estadas em locais situados fora do seu
ambiente habitual por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, por motivos
de lazer, de negdcios, e outros ndo relacionados com um emprego no local visitado™.
Atraveés desta definicdo, mundialmente aceite, sob o ponto de vista técnico, fica bem
claro o entendimento do turismo ndo apenas enquanto atividade de lazer, mas de uma
forma mais abrangente e complexa, incluindo também a componente de motivacoes
associadas as deslocaces profissionais desde que salvaguardadas os requisitos gerais da
definicao.

2.1.1. | A Oferta

Tal como qualquer sistema econémico, o turismo é definido pela procura e pela oferta
dos seus recursos e potencialidades.

Como ja referido anteriormente, o turismo é uma atividade multidimensional. Como
referem Cooper et al. (2001) “as definigdes de turismo tém uma caracteristica particular,

j& que foram mais motivadas por consideragdes da procura do que da oferta”.

A oferta turistica pode ser caracterizada através da accdo das empresas e dos poderes
publicos, que determinam o nivel de qualidade, de conforto, de seguranca e de
sofisticacdo dos destinos turisticos, tornando-os mais atractivos e mais competitivos,

face aos destinos concorrentes (Firmino, 2007).



O turismo é um fendmeno especifico, porque € definido pelo consumidor, que neste
caso se designa por visitante. Os visitantes adquirem bens e servigos que podem ser
simultaneamente turisticos e ndo turisticos. Desta forma, importa ligar as suas compras
e aquisicdes com a oferta global desses bens e servicos no contexto geral do préprio
destino (Silva, 2009).

A oferta de um destino pode ser caracterizada, em termos muito genéricos, como 0
conjunto de recursos gque esse mesmo destino possui em comparacdo a outros destinos
concorrentes. Esses recursos, existentes no destino e que determinam a capacidade
competitiva deste, podem ser organizados de diferentes formas. Em termos conceptuais,
pode afirmar-se que os produtos podem dividir-se em produtos especificos (aqueles que
sdo imediatamente associados ao turismo) e produtos ndo especificos, como
demonstrado na figura 1. Os produtos especificos subdividem-se em produtos
caracteristicos (aqueles que constituem o foco principal da atividade turistica) e os
produtos conexos, que podem ser definidos como os produtos que ndo sao tipicos do
turismo, mas que para um determinado destino podem ter uma importancia acentuada.
Os produtos ndo especificos sdo aqueles que ndo estdo interrelacionados com a

atividade turistica, mas sobre 0s quais podem incidir consumos dos visitantes.

AT
Oferta de um
destino
Produtos Produtos n3o
Especificos Especificos
T
T AN
Produtos
Caracteristicos Produtos Conexos

S S

Figura 1: Categorizacédo dos Produtos Turisticos
Fonte: Elaboragdo Propria a partir da Conta Satélite do Turismo (OMT -

Organizagdo Mundial do Turismo, 2006)
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Desta forma, e segundo a OMT (2001), a oferta turistica assume-se como o conjunto de
produtos e servicos turisticos colocados a disposi¢do do visitante num determinado
destino, para seu uso e consumo. Também ao nivel nacional, Cunha (2006) define como
oferta turistica “o conjunto dos fatores naturais, equipamentos, bens e servicos que
provoquem a deslocacédo de visitantes, satisfacam as suas necessidades de deslocacéo e

de permanéncia no local visitado”.

Assim, e tendo em conta a importancia dos recursos turisticos para a competitividade de
um destino, é fundamental entender o que se entende por recurso turistico, de que forma
estéo classificados e como podem ser uma mais valia para a promocdo e distingdo de
um destino, face aos seus concorrentes mais diretos. Tendo em conta este aspeto, Beni
(2004) considera que “o conjunto dos recursos naturais e culturais constitui a matéria-

prima da atividade turistica”.

Para a OMT (1998) os recursos podem ser considerados como o conjunto dos bens e
servicos que, por intermédio da intervencdo humana, tornam possivel a atividade
turistica e satisfazem as necessidades da procura efetiva. Esta definicdo da OMT é
exemplificativa da dimensdo transversal dos recursos turisticos no destino em que se
inserem. Silva (2017) considera que a nogdo geral de oferta turistica assenta no conceito
de recurso turistico e que a oferta turistica engloba tudo aquilo que o local de destino
tem para oferecer aos seus turistas atuais e potenciais. Considera ainda que a oferta
turistica € constituida por todos os elementos que contribuem para a atracdo dos
visitantes, para a satisfacdo das necessidades de ordem psicoldgica, fisica e cultural que
estdo na origem das suas deslocagdes e ainda para ocupar os seus tempos livres.

Tendo os recursos de um destino a importancia anteriormente referida, considera-se

necessaria a explicacdo mais detalhada de cada uma das categorias de recurso turistico.

A oferta turistica primaria (também designada de oferta original ou basica) de um
destino pode ser entendida como 0s recursos que constituem a matéria-prima do turismo
e sem as quais ndo se realizaria nenhum processo produtivo. Por sua vez, a oferta

turistica secundaria (também designada de oferta agregada ou derivada), engloba o



conjunto dos equipamentos turisticos (dentro desta categoria poder-se-do incluir o
alojamento, restauracdo, agéncias de viagens, entre outros), de animagdo e comércio
local (centros comerciais e mercados periodicos por exemplo), dos transportes
(ferroviario, aéreo e maritimo) e infraestruturas sociais (estradas e telecomunicacdes a
titulo de exemplo) (Beni, 2004).

Na figura seguinte, poder-se-a encontrar a Classificagdo dos recursos turisticos, tendo

CLASSIFICACAO DOS RECURSOS TURISTICOS

| Natural Praias ocednicas e fluviais, reservas naturais,
. i grutas,...
Patriménio Monumental Castelos, monumentos, estagbes arqueologicas, ...
Artistico Museus, azulejaria, ceramica, ...
Cultural Enografico Trajes regionais, jogos populares, artesanato, ...
Complementar Parques, jardins publicos, aldeias preservadas, ...
Roteiros Percursos urbanos, pedestres sinalizados, ...
Adtividades Ani - iiarcha jada
Recursos nimacao turistica , canoagem, escalada, ...
primérios Culturais Espacos de exposicdo, auditdrios, ...
. Desportivos Ténis, golfe, zonas de caca turistica, ...
Equipamentos Recreativos Estadios, pracas de touros, casings, ...
Negddos Caves, adegas, centros de negocios, ...
Religiosos Procissoes, romarias, ...
Culturais Exposicoes, espectaculos, conferéncias, ...
Eventos Animacio Teatro, espectaculos, touradas, ...
Desportivos Pesca desportiva, asa delta, motociclismo, ...
Negodos Feiras, provas de vinhos, leildes, ...
Mega eventos EXPO 98, BURO 2004, ...
Adtividades Gasftronomia, vinhos, circuitos turisticos, ...
Animacdo e varios Centros comerciais, mercados periédicos, ...
Mms_ Turisticos Hotelaria, agéncias de viagens, parques de
secundarios Equipamentos campismo, restaurantes, rent-a-car, ...
Transportes Aeroportos, terminais ferroviarios, e fluviais, ...
Infra-estruturas sodais Estradas, portos de recreio, marinas, ...

Tabela 1: Classificagdo dos Recursos Turisticos
Fonte: Silva (2017)

em consideracao o paragrafo anterior.

Segundo a Organizacdo Mundial de Turismo, podemos distinguir dois conceitos
basilares no que a oferta turistica de um destino diz respeito. A OMT (2001) assume
como Patriménio Turistico o conjunto potencial (conhecido ou desconhecido) dos bens
materiais ou imateriais que estdo a disposicdo do Homem e que podem utilizar-se,
mediante um processo de transformacdo, para satisfazer necessidades turisticas. O
conceito de recurso turistico, como anteriormente revisto, pode ser entendido como
todos os bens e servigos que, por intermédio da atividade humana, tornam possivel a

atividade turistica e satisfazem as necessidades da procura.



Patriménio

Turistico

Figura 2: Evolucéo do Patrimdnio Turistico para Recurso Turistico

I .

Turisticos

Transformacéo pelo Homem
com utilizacdo de meios

técnicos, econémicos e

financeiros

Fonte: Adaptado de Silva (2017)

Recursos

Para Beni (2004) os recursos turisticos primarios séo a base de toda a atividade turistica,

sem 0s quais ndo haveria qualquer desenvolvimento. Os recursos secundarios sao,

sobretudo, o agrupamento das prestacdes de servico das empresas turisticas por diversas

tipologias, nomeadamente o tipo de oferta/produto que promovem. Segundo Cunha

(2006) a oferta turistica pode ser classificada, segundo a sua finalidade, da seguinte

forma:

+ Constituida por
todos os
elementos/fatores
de origem natural
ou cnados pelo
Homem que dio
respostaas
motivagdes
turisticas,
originando uma
deslocacdo (por
exemplo, praias e
museus)

+ Formada pelos
equipamentos,
bens e servigos
que pemmitem a
permanéncia no
local visitado e
satisfazem
necessidades,
decorrentes dessa
permanéncia (por
exemplo, hotéis e
restaurantes)

+ Constituida por
todos os
elementos que,
contendo oundo
motivos de
atracio.
contribuem para
aumentar a
pemmanéncia dos
visitantes ou
toma-la mais
agradavel (por
exemplo, clima)

Figura 3: As diferentes finalidades da Oferta Turistica

Fonte: Elaboracéo prdpria adaptado de Cunha (2006)

+ Composta pelos
elementos criados
pelo Homem
suscetiveis de
satisfazer
necessidades de
recreio ou de
ocupagio de
tempos livres (por
exemplo, eventos)

* Constituida pelo
conjunto de
infraestruturas,
equipamentos e
servigos que
pemmitem a
deslocagio dos
visitantes (por
exemplo, estradas)

Desta forma, podemos assim concluir que um recurso turistico ndo sera, por si so, fator

de atracdo de um destino. A oferta, de forma a ser competitiva, devera ser completa e
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integrada, por forma a proporcionar uma visita 0 mais agradavel e marcante possivel.
Para que essa mesma atracdo turistica tenha impacto relevante no destino, 0 mesmo
devera possuir estradas, infraestruturas, transportes adequados, equipamentos e servicos

que proporcionem ao Vvisitante toda a satisfacdo que este procura no destino escolhido.

2.1.2. | Os Produtos Turisticos

Como visto no ponto anterior, os recursos de um determinado destino podem ser a

chave para o sucesso da sua atratividade, embora ndo sejam por si s6 motivo de atracao.

Por forma a criar “pacotes” de atracdo referentes a cada destino, € necessario, em
primeiro lugar, aglomerar esses mesmos recursos de acordo com areas de interesse ou

até mesmo de tipologia.

Em linhas muito gerais, podemos considerar que um produto turistico, huma visao
global, é o conjunto de recursos turisticos de um determinado destino, com um
determinado interesse comum. Tal como afirma Silva (2017) “0 produto turistico sera
uma mistura de tudo quanto uma pessoa pode consumir, utilizar, experimentar, observar

e apreciar durante uma viagem ou uma estada num destino turistico”.

No que aos produtos turisticos diz respeito, e ao nivel conceptual, é necessario, numa
primeira fase, distinguir o ja aludido produto global (ou composito) dos produtos
especificos. O primeiro resulta de uma perspetiva mais abrangente e dinamica, uma vez
que engloba toda a realidade oferecida e experimentada pelo turista, sendo desta forma
o resultado de uma combinacdo de fatores tangiveis e ndo tangiveis. Os produtos
especificos, podem ser considerados subprodutos, e sdo comercializados por forma a
originar deslocacdes, gerando desta forma procura por um determinado destino (Beni,
2004).

Segundo Middleton (1989), o produto turistico pode ser definido como uma “amalgama
de elementos tangiveis e intangiveis centrados numa atividade especifica num destino
concreto”. Se abordarmos este conceito de forma mais ampla e geral, um produto pode
ser “qualquer coisa que pode ser oferecida no mercado para apreciagdo, aquisicao, uso
ou consumo e inclui objetos fisicos, servigos, personalidades, lugares, organizacGes ou
ideias” (Kotler et. al, 1999).
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A existéncia de diferentes produtos turisticos pressupde a ocorréncia de diferentes
segmentos e nichos de mercado, os quais se caracterizam por diferentes interesses. Estes
produtos sdo desenvolvidos conforme os diferentes recursos (primarios e secundarios)
de um destino e pretendem ser algo valorizavel para o destino, bem como algo que capte
a atencdo e promova a atracdo de um determinado sitio. Neste aspeto é fundamental
salientar a importancia do papel da dimensdo publica uma vez que a sua atuagao
também tem impactos diretos ndo s6 na formacdo de determinados produtos turisticos

bem como na sua divulgacao e capacidade de sucesso.

Desta forma, podemos considerar que o turismo € uma atividade que se caracteriza pela
cooperacdo entre a esfera privada e a dimensdo publica, sendo cada uma delas de

extrema importancia para o desenvolvimento turistico de um pais/destino.

E importante salientar que os produtos turisticos existentes num determinado territorio
ndo podem ser copiados na totalidade para um outro territorio, uma vez que 0S recursos
naturais subjacentes a esse mesmo produto sdo irrepetiveis noutro lugar. Poderd, assim,
ocorrer uma adaptacdo ao produto pretendido, ajustando-o as condicBes e recursos
naturais existentes nesse mesmo lugar. Para além desta intransponibilidade dos produtos
turisticos, devido aos recursos naturais que os compdem, autores como Middleton
(1989), Lewis et al (1989), Beni (2004), Ejarque (2005) e Cunha (2006) defendem que

existem outras caracteristicas que importa referir:

v' Sdo estaticos (0s turistas vao ao seu encontro);

Sao intangiveis (ndo podem ser testados antes do consumo);

Séo abstractos (s6 fica a imagem depois do consumo);

Sdo inseparaveis (obrigam a presenca do cliente e sdo condicionados por este);

Sao pereciveis (ndo podem ser armazenados);

D N N N N

Sao diversificados na sua composicao (englobam varios servicgos, que podem ser

substituidos entre si, sem gquebra da sua coeréncia);

v' Possuem uma clara complementaridade das suas componentes, sendo a
qualidade avaliada globalmente pelo consumidor;

v Alguns produtos turisticos podem ser inelasticos, relativamente pouco

adaptaveis as modificagdes na procura;
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Segundo Silva (2017) “quase sempre 0 consumo gera estimulo para novos consumos,
ainda que nem sempre no mesmo destino ou rigorosamente com a mesma tipologia.
(...) o produto turistico, ao basear-se estruturalmente em servicos pessoais, é favoravel a

uma significativa presenca de micro, pequenas e médias empresas (...)”.

Como qualquer produto, também o produto turistico € caracterizado por um ciclo de

vida, onde se verificam diferentes fases.

Segundo Varios autores, dos quais se destacam Butler (1980) poder-se-do identificar
quatro estagios: introdugdo/nascimento, crescimento, maturidade e declinio. No entanto,
autores mais recentes afirmam que os ciclos de vida séo, atualmente, mais acelerados
devido a fatores como os avangos tecnoldgicos, o desenvolvimento dos meios de

comunicacdo, e a globalizacdo dos mercados.

Na imagem seguinte, poder-se-a observar o ciclo de vida do produto segundo Butler

(1980), bem como as opgdes na fase de satura¢do de um produto:

A — Nascimento

Vendas
B — Crescimento E
C — Maturidade
D — Saturacao D F
E — Renovacao <
F — Prolongamento
G — Declinio
G
B
A
Tempo

Figura 4: Ciclo de Vida do produto e as opgdes na fase de saturagdo
Fonte: Silva (2017), adaptado de Butler (1980)

Por forma a desenvolver produtos turisticos compativeis com os recursos de cada
destino s@o necessarios, essencialmente, trés passos: avaliagdo de recursos e arrumagéo
desses mesmos recursos por clusters, transformacdo dos recursos em produtos e

processo de desenvolvimento dos produtos criados (Silva et al., 2005).
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Na primeira fase do processo - avaliacdo de recursos e arrumacdo desses mesmos
recursos por clusters — o processo inicial caracteriza-se, principalmente, pelo processo
exaustivo de inventario a realizar. Esse mesmo inventario sera composto por fontes
directas (observacdo in loco dos recursos) e por fontes indiretas (a designada desk
research). Durante a recolha de todos os recursos, € fundamental obter informacGes que
possam auxiliar na caracterizagcdo desses mesmos recursos. Para tal, a OMT (1998)

defende a utilizacdo de um modelo onde sejam considerados o0s seguintes elementos:

v' Identificagdo do recurso (numero do recurso, area funcional do turismo,
categoria, tipo, subtipo, hierarquia, localiza¢do, organismo responsavel);

v’ Caracteristicas do recurso (descricdo, especificidade, acessibilidade, infra-
estruturas, atividades complementares, grau de planeamento, nivel e grau de
utilizacdo);

v Valoragéo do recurso (caracteristicas desejaveis, complementaridade com outros
recursos, nivel de organizacdo da oferta, gap face aos requisitos dos
consumidores, aproveitamento, utilizacdo e motivacdo de fluxos turisticos

locais, regionais, nacionais ou internacionais).

No entanto, segundo Silva (2017) “o processo de exploracdo do Inventario de Recursos
Turisticos ndo culmina com as etapas de levantamento e de classificacdo, assumindo um
interesse muito forte a fase de hierarquizacdo, a qual deve ser deve ser efetuada em

funcdo do interesse turistico e da atratividade”.

De acordo com autores como Cerro (1993) e OMT (1998), a metodologia utilizada pela
Organizacdo dos Estados Americanos, usufrui de uma grande aceitacdo por parte dos

autores. Esta metodologia define cinco hierarquias:

v" Nivel 5 — Interesse internacional (recurso com caracteristicas excepcionais,
capaz de por si sO originar uma importante corrente de visitantes);

v Nivel 4 — Interesse nacional (recurso com caracteristicas marcantes, capaz de
originar uma importante corrente de visitantes por si s0, ou em conjunto com

outros atractivos locais);
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v" Nivel 3 - Recurso com alguma capacidade de atracdo, capaz de interessar
visitantes de longa distancia, mas que se deslocam ao local por outras razfes
turisticas;

v Nivel 2 — Interesse regional ou local (atractivo com interesse capaz de originar
deslocacdes turisticas, geralmente de proximidade);

v" Nivel 1 — Recursos sem mérito suficiente para atrair s6 por si as correntes
turisticas, mas que desempenham um papel complementar, potenciando o0s

outros recursos.

A segunda etapa deste processo — Transformacgdo dos Recursos em Produtos — tem
como principal objetivo a arrumagéo dos recursos em grupos, tendo em vista a futura
transformacdo desses recursos em produtos turisticos. Neste ambito, é possivel
distinguir conceptualmente, como caracteristica implicita de um produto turistico,
recursos tangiveis e intangiveis. Os primeiros poderdo ser bens, infra-estruturas e
equipamentos de um destino. Os produtos intangiveis poderdo ser servigos, gestao,

imagem e preco.

A Ultima etapa deste processo - processo de desenvolvimento dos produtos turisticos -
poderd ser entendida como a organizacdo de produtos que deve interligar-se com a
analise de mercado por forma a criar oportunidades e corrigir eventuais gaps existentes

no destino.

Desta forma, segundo Silva (2017) “a satisfagdo dos clientes deve constituir um
objetivo central associado a implementacdo de politicas de qualidade, contribuindo
igualmente para a definicdo de alguns elementos que compfem uma estratégia de
marketing, nomeadamente no dominio dos mercados a atingir, dos produtos e servigos a
oferecer, das vantagens competitivas a utilizar para ganhar as preferéncias dos clientes,

dos objectivos a atingir e dos recursos a investir.”

Assim, segundo 0 mesmo autor, para se definir a estratégia de desenvolvimento para
cada produto importa conjugar 0s contributos provenientes de trés abordagens
complementares: a analise das oportunidades e requisitos do mercado, a capacidade

competitiva da regido e o modelo de negdcio a aplicar.
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2.1.3. | A Procura

A multiplicidade de motivagdes que estd na origem das deslocagfes e as caracteristicas
peculiares das necessidades dos viajantes ndo permitem delimitar claramente o0s
contornos da oferta turistica. Em qualquer outro mercado € relativamente facil
determinar os bens que sdo objectos de procura mesmo que se trate de bens imateriais,
mas ja 0 mesmo ndo acontece com o mercado turistico onde coexistem consumos que
por um lado, satisfazem, simultaneamente, necessidades turisticas e ndo turisticas e, por
outro lado, incidem sobre bens ou servigos produzidos, exclusivamente em funcao das
necessidades dos residentes. Daqui resulta que sdo multiplas e variadas as componentes
da oferta turistica e, em muitos casos, algumas delas ndo séo incluidas no turismo por se
destinarem a produzir bens e servicos que ndo tém como objetivo a satisfacdo de

necessidades turisticas (Barbosa, 2005).

A procura turistica esta intimamente relacionada com a tomada de decisdo que as
pessoas realizam quando planificam as suas atividades de 6cio (OMT, 1998). Segundo
Cunha (2001), na sua forma fisica, a procura turistica pode ser entendida como todas as
viagens que as pessoas realizam para fora do seu ambiente habitual de residéncia em
direcdo a outro local que ddo origem aos fluxos turisticos e cuja medicdo é efetuada
pelas chegadas dos visitantes, excursionistas e turistas e pelas dormidas nos meios de

alojamento.

No ambito da procura turistica, poder-se-do definir como visitantes, todos aqueles que
efectuam viagens turisticas. De forma mais conceptual os visitantes podem dividir-se
em turistas e excursionistas. Turistas sdo visitantes que passam pelo menos uma noite
num alojamento colectivo ou privado no local ou pais visitado, enquanto excursionistas
poderdo ser considerados aqueles que ndo passam a noite num meio de alojamento

colectivo ou privado no local visitado (Silva, 2017).
Segundo a OMT (2003) poderdo ser consideradas as seguintes formas de turimo:

v" Turismo Interno — Os residentes viajam unicamente dentro do seu pais de
residéncia;

v Turismo Receptor — Os ndo residentes que viajam no pais considerado;

16



v Turismo Emissor — Os residentes de um dado pais que viajam noutro pais;

Tendo em conta as formas de turismo apresentadas anteriormente, € possivel apresentar

trés categorias de turismo que devem igualmente ser consideradas:

v Turismo Interior — Turismo Interno + Turismo Receptor
v" Turismo Nacional — Turismo Interno + Turismo Emissor

v" Turismo Internacional — Turismo Receptor + Turismo Emissor

Devido a répida alteracdo verificada no sector turistico mundial, é seguro afirmar que se
verifica uma complexificacdo dos atores (turistas) tanto do ponto de vista da sua
caracterizagdo individual, como dos modos como se agrupam e organizam enquanto
consumidores. Os atores procuram experiéncias verdadeiramente emocionantes,
momentos marcantes das suas vidas, que lhes possam proporcionar memorias exaltantes
e, em alguns casos, sejam mesmo recursos para a afirmacdo do seu prestigio social
(Sharpley et al, 2015).

Desta forma, pode concluir-se que a procura turistica tem revelado uma forte tendéncia
de crescimento, justificada pelo seu alargamento a novos publicos e pela renovada
disponibilidade dos consumidores habituais, tendo em conta que 0s progressos sociais e
a democratizacdo das condicOes de acesso ao turismo vieram alargar e diversificar

muito os perfis dos turistas (Umbelino, 2017).

2.1.4.| O Destino Turistico

Os destinos turisticos sdo habitualmente definidos como territorios, areas geogréaficas
como um pais, uma ilha ou uma cidade, com quadro politico e legislativo para o

marketing e planeamento do turismo (Davidson et al, 2002).

Leiper (1995), define destino turistico como os lugares para 0s quais as pessoas Vviajam
e escolhem permanecer por um determinado periodo. Um destino, e talvez seja este o
conceito mais abrangente, € considerado uma regido geografica, percebida pelos
visitantes como uma entidade Unica onde as facilidades, instalagcBes e servicos sao

concebidos para atender as necessidades dos visitantes (Cooper et al., 2001).
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De acordo com Kotler et al (2002), os componentes essenciais de um destino turistico

~

Sao:

v Recursos Turisticos - Conjunto de elementos naturais, culturais, artisticos,
historicos ou tecnoldgicos que geram uma atracao turistica;

v Infra-estruturas - Conjunto de constru¢cBes e equipamentos exigidos pelo
desenvolvimento de atividades humanas dos residentes e visitantes no local;

v" Equipamentos - Conjunto de facilidades necessarias para acomodar, manter e
ocupar os tempos livres dos turistas;

v Acolhimento e Cultura - O espirito, as atitudes e 0s comportamentos existentes
em relagdo aos visitantes, bem como as manifestacdes culturais;

v Acessibilidades - Os meios de transporte externos, incluindo os servicos e

respectivas tarifas.

Apesar de todos os conceitos acima apresentados abordarem diferentes visdes da
definicdo em estudo, é seguro dizer que todos eles convergem na nocdo de destino
enquanto area geografica e territorial composta por uma estrutura ou entidade
responsavel pelo seu desenvolvimento turistico bem como o conjunto de infraestruturas

e servicos para responder as necessidades dos seus visitantes e residentes.

A gestdo de um territério enquanto destino turistico devera ser realizada em parceria
com todos os players que promovem acdo no destino. E imperativo a formacio de
parcerias publico-privadas por forma a impulsionar, mas também a manter as

infraestruturas, as condicdes e os fatores de atracao.

Poderdo e deverdo ser implementadas politicas publicas de acdo que promovam a
colaboracdo dos intervenientes, bem como a exposicdo internacional do destino para
que, durante a experiéncia turistica o visitante ndo s6 veja as suas expectativas

correspondidas, mas idealmente, superadas (Molina, 2002).

Num mundo cada vez mais dinamico e transformativo, o planeamento turistico devera
ndo apenas reagir as mudancas, mas sobretudo apostar na inovagéo do setor, assumindo

uma agao mais proativa e disruptiva.
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Segundo Silva, F. (2017) “planear o futuro exige a tomada de decisdo para encontrar as
melhores solucdes entre uma multiplicidade de opg¢des, procurando o equilibrio ou a
rutura entre os paradigmas vigentes e as oportunidades que as atuais dinamicas e a
capacidade de inovacdo permitem. O proposito do ordenamento e do planeamento
turistico deve ser o de permitir construir um futuro em que os lugares apresentem
melhores condic¢Oes para se viver e visitar, garantindo-se em simultaneo a qualidade

ambiental e a valorizacao cultural.”.
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Capitulo 111 - Turismo de Negocios

O acto de viajar pode ser motivado por diversas finalidades. O turismo de negdcio
caracteriza-se, linhas gerais, pelo conjunto de viagens realizadas no ambito de
atividades profissionais, podendo esta ser de natureza economica, cientifica, politica,

social ou outras.

Uma das primeiras defini¢des de Turismo de Negocios designou o setor como Business
Tourism e separou-0 em duas vertentes principais: a viagem individual e a viagem
organizada em grupos. Esta divisdo ainda hoje se revela datil, aplicando-se na

caracterizacdo do sector.

Por sua vez, Rogers (2008), adoptando em parte elementos identificados por Lawson
(1982) enquadrou as viagens de negdcios na industria do turismo, ao considerar como
parte integrante o Conference and Business Tourism. Neste subsector, o autor especifica
a sua composicdo, identificando cinco vertentes distintas: Conferéncias, Feiras ou
ExibicGes; Viagens de Incentivo; Eventos Corporativos; Viagens de Negocios
individuais. Poder-se-a detetar, através do conceito de Rogers (1998) que o defendia

igualmente a divisdo do turismo de negdcios entre viagem individual e viagem de

grupo.

No entanto, Bradley et al (2002) introduzem dois novos conceitos a este setor,
defendendo que o tipo de reunido que um viajante podera assistir se pode dividir entre

reunides corporativas e reunides associativas.

Ainda no @mbito do Turismo de Negdcios, Davidson et al (2003) definem o setor como
0 “Conjunto de viagens cujo propdsito esta relacionado com a profissdo de quem viaja
ou com interesses de negocio. Sdo viagens que podem ser necessarias para O
desenvolvimento de uma funcdo; ou para permitir ao trabalhador desenvolver
conhecimentos sobre a sua profissdo; ou podem ser viagens oferecidas ao empregado,

COMo uma recompensa’.

A Organizagdo Mundial do Turismo defende, no entanto, um conceito focado
essencialmente na oferta, especificando as fases de preparagdo de um evento de

negocios e nomeando os diversos produtos passiveis de se enquadrarem no setor. Desta
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forma, a OMT (2006) define Meetings Industry como todas as “atividades relacionadas
com a organizacgdo, promogao, venda e distribuicdo de reunides ou eventos; produtos e
servigos que incluem eventos empresariais, reunides governamentais ou de associagoes,
incentivos empresariais, seminarios, congressos, conferéncias, convencdes, exposicdes e

feiras”.

Apesar de identificadas diversas visdes do conceito em causa, importa ainda identificar
0s aspetos que distinguem as viagens de negocios individuais e das viagens de caracter
coletivo e, posteriormente, clarificar os conceitos de reunido associativa e reunido
corporativa. Esta questdo sera abordada com mais detalhe no ponto 3.2.1. deste

documento.

3.1. | Contextualizacdo Histdrica do Turismo de Negdcios

Apesar do turismo de negdcios enquanto setor do turismo ser recente, as suas origens
remontam ainda antes do nascimento de Cristo. As trocas de produtos agricolas poderdo
ser vistas como as primeiras deslocacdes por motivo econémico, comercial, bem como a
Rota da Seda, as feiras medievais e as migracdes para regides fora do ambiente habitual

do individuo com o proposito de desempenhar funcGes profissionais de caracter sazonal.

No entanto, e apesar da histéria deste segmento ser primordial, poder-se-a identificar
duas circunstancias na histéria moderna que foram essenciais para o desenvolvimento
deste segmento. A primeira ocorreu durante o periodo da Revolucdo Industrial em que a
producdo em massa de bens industriais e o aparecimento do transporte ferroviario
impulsionaram as viagens de negdcios para regifes mais distantes, facilitando assim a
deslocacdo. O segundo momento chave deste setor foi 0 aparecimento do automovel e a
consequente melhoria das acessibilidades e das infraestruturas de apoio. Desta forma, e
devido ao consequente aparecimento de associagdes comerciais e profissionais,
verificou-se a crescente necessidade de criar encontros periddicos com os membros

dessas mesmas associacgoes (Rogers, 2008).

Apesar de toda a evolugdo verificada no setor, outras duas situagdes ocorridas na
segunda metade do século XX mudaram a forma como o turismo de negdcios se
apresenta hoje. O aumento do nimero de trabalhadores nos Estados Unidos da América

e na Europa e a consequente necessidade destes profissionais em reunir por forma a
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trocar ideias e técnicas foi um dos fatores que mais contribuiu para o aumento da
notoriedade deste segmento (Davidson et al, 2003). O aparecimento da aviagdo
comercial, particularmente ap0s a década de 1960, contribuiu de forma exponencial
para o desenvolvimento do setor, sobretudo na ultima década com a explosdo do

fendmeno dos voos aéreos de baixo custo.

Os anos 60 do século XX ficam ainda marcados pelo aparecimento das primeiras
organizagbes com implicacBes ao nivel da organizacdo internacional de eventos de
negocios, especificamente, a International Congress and Convention Association
(ICCA) em 1963, a European Federation of Conference Tours (EFCT) em 1964 e a
International Association of Professional Congress Organizers (IAPCO) em 1968
(Weber & Chon, 2002).

Em sintese, e para além dos fatores ja considerados, podem considerar-se como
variaveis importantes que influenciaram o crescimento do turismo de negdcios, ou seja,
0 aumento do rendimento e tempo disponiveis para viajar, a melhoria das condi¢fes ao
nivel dos transportes e tecnologias, a expansdo de empresas e organizacdes de cariz
publico ou privado e grupos nao-governamentais nacionais e internacionais, e 0
crescimento da necessidade do nimero de reunides executivas, sessdes de langamento
de produtos e de acBes/cursos de formacdo empresariais € 0 aumento dos equipamentos

e servicos de apoio a atividade (Lawson, 1982; Weber et al, 2002).

3.2. | Convention Bureaux: O gue sdo e qual a sua importancia

O primeiro Convention Bureau foi criado na sequéncia de um artigo de jornal publicado
em Fevereiro de 1896. O artigo publicado no The Detroit Journal questionava a
inatividade dos empresarios de Detroit, Michigan (EUA) relativamente aos beneficios
da deslocagdo dos viajantes para essa mesma cidade'. Nesse mesmo artigo, o jornalista
apelava a comunidade local para actuar de forma conjunta em vez que isoladamente.

Surgiu assim a primeira iniciativa que daria origem ao primeiro convention bureau.

Com o langcamento do artigo, o jornalista conseguiu despoletar o interesse de alguns

homens de negdcios que fundaram o Detroit Convention and Businessmen’s League,

! Recorde-se que Detroit foi uma das principais cidades, pioneira na produgdo automével no mundo, especialmente
devido a presenga de grandes nomes empresariais, como é o caso da empresa Ford.
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organizagao cujo objetivo seria captar convengdes, promovendo de forma organizada e
sistematica da cidade de Detroit, passando a designar-se, em 1907, por Detroit Metro

Convention & Tourists Bureau.

Os beneficios de uma organizacdo que promovesse as convencfes comecaram a ser
evidentes e um pouco por todo 0 pais comegaram a surgir os convention bureaux. A
titulo de exemplo, foram criados convention bureaux em Cleveland (1904), Atlantic
City (1908), Denver e St. Louis (1909) e em Los Angeles (1910). O primeiro
convention bureau a ser criado na Europa foi em Londres, em 1905, designado por
London Convention & Visitors Bureau.

Os convention bureaux poderdo ser assim definidos como instituicdes sem fins
lucrativos que agem na captacao de eventos e na divulgacdo de um determinado destino

turistico, por forma a aumentar o nimero de visitantes, turistas e/ou congressistas.

3.2.1. | Meetings Industry como segmento do Turismo de Negécios

Como referido anteriormente, o turismo de negocios engloba as viagens de negdcios
individuais, que compreendem as viagens feitas por pessoas cuja atividade profissional
exige viajar numa base regular ou ocasional; e as viagens que envolvem a presenca de
varias pessoas, visando participar em encontros coletivos de negdcios, isto é, as que

compdem a designada industria Meetings Industry (MI) (Fernandes et. al, 2017).

A nomenclatura Meetings Industry foi recentemente adotada, uma vez que
anteriormente era designada de MICE (Meetings, Incentives, Conferences &
Exhibitions). Embora a nivel oficial se tenha adoptada a MI como nomenclatura do
sector, existem paises como os Estados Unidos da América e a Asia em que MICE é

ainda a sigla utilizada.

A alteracdo de nomenclaturas deveu-se ao facto da primeira apresentar o sector como
uma colecéo de partes fragmentadas, entendendo-se assim que a nomenclatura Meetings
Industry permite apresentar o sector de uma forma mais holistica e integrada (OMT -

Organizacdo Mundial do Turismo, 2006).
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Elementos DivisGes

Setor Reunides, Incentivos, Conferéncias e Feiras
Quem compra Empresas, associacgdes e setor publico

Agénci Professional Conference Organizers (PCO), Venue Finding Agents, Destination
géncias e ) o o
. Management Companies (DMC), empresas de organizagdes de eventos, agéncias de
Intermediarios ] L
marketing ou comunicagao

Hotel (as facilidades), local de reunido (hotéis, centros de congressos), fornecedores
Quem fornece . . 3
de servicos de transporte, catering, lazer e recreagao.

AssociacBes comerciais, associacdes turisticas nacionais, consultores, tradutores,
Outros
fotégrafos, servigo de video e videoconferéncia

Tabela 2: Os diferentes elementos da Meeting Industry
Fonte: Fernandes & Carvalho (2017), adaptado de Ladkin (2006)

De acordo com a Organizagdo Mundial de Turismo (OMT, 2006), o segmento Meetings
Industry é constituido por quatro componentes principais: Reunides, Conferéncias,

Exposicdes e Incentivos. Desta forma, podemos considerar as seguintes definicdes:

Reunido — termo geral que indica a juncdo de um determinado nimero de pessoas, num
mesmo local, para a realizag&o de determinada atividade. Pode ser realizada numa base

ad hoc ou de acordo com um padrao definido.

Conferéncias/Congresso — € uma reunido formal em que se discute um assunto comum,
com a participacdo de um namero elevado de pessoas. Uma conferéncia € normalmente
mais pequena que um congresso. As conferéncias sdo geralmente de duracgdo limitada e

tém objetivos especificos.

Exposicdes e feiras — sdo eventos em que se exibem/vendem produtos e servicos e
podem dividir-se em duas categorias: para comércio e para consumidores. As
feiras/exposicOes para comércio sdo eventos B2B, restritas a profissionais e as

feiras/exposicdes para consumidores séo abertas ao publico.

Incentivos — é uma ferramenta de gestdo global que utiliza uma experiéncia de viagem

excecional para motivar e/ou dar reconhecimento aos participantes pelos altos niveis de
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desempenho no apoio aos objetivos da empresa (OMT - Organizagdo Mundial do
Turismo, 2006).

De todas as componentes anteriormente abordadas, a das Reunides e Conferéncias é
aquela que é mais frequentemente analisada, tal como resulta da observacdo da

literatura de referéncia neste dominio.

As reunides internacionais podem ser divididas em dois mercados principais: Reunides

Corporativas e Reunifes Associativas.

Tendo em conta a complexidade que caracteriza o Turismo de Negdcios enquanto

produto turistico, € necessario entender as caracteristicas de cada um dos segmentos:
- Reunides corporativas

ReuniBes que sdo convocadas por corporacGes e/ou empresas ou grupos empresariais,
companhias multinacionais e empresas. Podem ser qualificadas como reunifes de
gestéo, reunides de forca de vendas, langamento de produtos e reunides de formagéo. A
participacdo dos envolvidos €é obrigatéria e completamente suportada pela propria

organizacdo empresarial (Fernandes et al, 2017).
Como principais caracteristicas destas reunides destacam-se 0s seguintes pontos:

e A frequéncia esta dependente da necessidade;
e Maior homogeneidade dos participantes;

e Processo de decisdo mais rapido;

e Processo de preparagdo mais curto:

e Curta duracdo e menor dimenséo;

e Maior repeticdo do lugar/sede;

e Maior importancia relativa de equipamentos e servi¢os especificos (THR, 2006).

- Reunides Associativas

2 Quando comparado com o processo de decisdo das reunides associativas.
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As reunides associativas sao aquelas que sdo promovidas por organizag0es associativas,
nacionais ou internacionais, ou organismos publicos. Podem considerar-se como
congressos ou conferéncias para todos 0s membros da associagdo, reunides de quadro
ou comite, workshops, seminarios e conferéncias. As reunides associativas também se
caracterizam pela liberdade de escolha, na medida em que os participantes podem

decidir pela sua participagdo ou ndo, ndo sendo esta de caracter obrigatdrio.

Nas reunides associativas os participantes tém, habitualmente, que se financiar a si

préprios ou obter financiamento junto de uma terceira entidade (Ladkin, 2006).

A decisdo de um congresso associativo, e do local onde ocorrera, pauta-se por ser
decidido por uma comissdo organizada que é representativa de uma associa¢do. Essa
mesma comissao serd composta por membros da direcdo da associacdo, bem como

profissionais na organizacao de congresso.

Desta forma, podemos assim distinguir dois conceitos fundamentais na teméatica em
estudo: Turismo de Negdcios para definir o sector na sua totalidade, ou seja, a adogdo
deste como um conceito “chapéu”, fazendo referéncia as componentes da oferta e da
procura (esta ultima incluindo todas as viagens, individuais e coletivas, realizadas com
propositos de negocios); Meetings Industry para designar as viagens de carécter
coletivo, onde se incluem as reuniGes ou conferéncias, viagens de incentivo, eventos

Corporativos e feiras ou Exposigoes.

Apesar do turismo de negocios se caracterizar pela afluéncia elevada de turistas sob o
propdsito profissional a um determinado destino, e desta forma ser intrinseco o interesse
dos destinos neste segmento de turismo, é necessario, por forma a avaliar corretamente
0 impacto deste sector turistico, tomar consciéncia dos pros e contras associados ao

turismo de negocios.

Assim e de acordo com Davidson et al (2003) podemos detetar as seguintes mais-valias

na aposta integrada de um destino no turismo de negdcios:

e E um turismo de alta qualidade, que gera elevadas receitas;
e Gera receita em toda a cadeia de producéo: transportes, alojamento, restauracao,

animacao e comercio;
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Os eventos podem ocorrer em qualquer altura do ano, sendo particularmente
interessante como estratégia para atenuar os efeitos da sazonalidade;

Gera grande impacto no sector hoteleiro, sendo que por vezes utiliza ndo apenas
a componente do alojamento, mas também salas de reunifes, restaurantes,
servigos de catering e espacos comuns das infra estruturas;

E resiliente, menos suscetivel a flutuacdes a nivel de preco, podendo assim ser
encarado com um sector complementar ao turismo de lazer;

Engloba uma vasta integracdo de atividades geradoras de emprego e negdcio.
Atividades como decoracdo do espaco, iluminagdo, montagem de stands,
empresas de audiovisuais, recrutamento de recursos humanos para trabalhos
temporarios realizados com o0 evento em questdo, transfers e animacdo sao
apenas alguns exemplos da cadeia de valor gerada pela organizagdo de um
evento;

Os eventos MI trazem também informacéo e desenvolvimento profissional uma
vez que € aqui que sdo partilhados conhecimentos, informagdes e aprofundadas
aéreas de conhecimento, proporcionando também a partilha desses mesmos
conhecimentos com a comunidade local;

Estimula o investimento estrangeiro no destino que acolhe estes eventos, uma
vez que os participantes, ao terem a possibilidade de conhecer o local de forma
profissional, podem ter interesse em investir no destino de forma ativa,

tornando-se assim “embaixadores”.

Apesar de todos os impactos positivos apresentado, autores como Swarbrooke et al

(2001) e Rogers (2008) defendem que o turismo de negdcios ndo € caracterizado apenas

por impactos positivos. Os autores reconhecem alguns efeitos menos positivos para 0s

destinos que apostam neste segmento, nomeadamente:

Os turistas de negdcios fazem mais viagens por ano que a média dos turistas de
lazer, pelo que fazem com que exista mais procura ao nivel dos transportes e de
Servigos nos destinos;

O turista de negdcios é exigente e portante exige instalagdes com grande

qualidade, mesmo em cidades e/ou paises em desenvolvimento;
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e A industria dos eventos €, por si mesma, uma atividade poluidora, pelo que os
problemas dos venues com a emissdo de CO, podem ser considerados um
problema;

e Perturbacdes causadas nas comunidades locais quando ocorre um grande evento,

especialmente quando este exige especiais medidas de seguranca.

Como visto anteriormente, e apesar do turismo de negdcios apresentar alguns impactos
negativos, € visto, no entanto, como um produto de elevado interesse para destinos que

consigam proporcionar todas as condigdes a realizacdo destes eventos.

Para que um destino turistico seja competitivo neste segmento, deve reunir um conjunto
de especificidades essenciais para a atratividade da regido em causa. Mais do que apoios
e infraestruturas fisicas, é necessario, em primeira instancia, o interesse e apoio politico
neste tipo de turismo. Normas que visem a promocdo e facilidade na divulgacdo e
concretizacdo do destino sé&o importantes para que todos os restantes elos da cadeia de

valor se tornem atrativos e exequiveis perante os diferentes desafios que podem existir.

Segundo Buhalis et al (2005) determinados fatores e estruturas figuram como elementos
chave na promocdo de um destino para o segmento MI. Os autores destacam as

seguintes caracteristicas:

e Vontade politica de promover o destino sob a motivacdo do turismo de negocios,
criando normas, leis e regras que sejam propensas a realizacdo e captacdo de
ventos para o destino em questdo;

e Clima ameno e pouco chuvoso que permita a realizagdo de atividades fora do
contexto profissional para que o turista possa experienciar o destino de forma
mais completa;

e A existéncia de um Convention Bureau que promova, apoie e dinamize o destino
sob o qual trabalha;

e Infraestruturas fisicas permanentes que possam ser lugar de diferentes eventos,
independente da dimenséo, func¢do ou objeto do evento a realizar;

e Cadeia de valor eficiente e dinAmica que proporcione aos turistas a facilidade de

deslocacdo e de movimentacdo. Esta caracteristica ¢ fundamental também no
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que diz respeito aos fornecedores de um evento, para que a realizacdo do
acontecimento ndo seja comprometida;

e Acessibilidades facilitadas ndo apenas para chegar ao evento, mas também para
organizar e promover uma logistica mais facilitada;

e Oferta hoteleira diferenciada, diversa e competitiva que ofereca aos turistas nao
apenas alojamento, mas também outras valéncias providenciadas pela instalagéo.

e Setor turistico desenvolvido como empresas de diversas areas a operar no
destino em causa;

e Qualificacdo da populacéo local, para que, quando em contacto com os turistas,
possam corresponder as suas necessidades. Este ponto é particularmente
importante nos fornecedores turisticos como é o caso, por exemplo, de
restaurantes, taxis e alojamentos locais.

e Integracdo de diferentes produtos turisticos no mesmo destino, para que este

possa ser 0 mais interessante e atractivo para o turista;

e Parcerias publico-privadas que fornecam ao destino e aos seus paceiros uma
oferta diferenciadora, que servird de ponto-chave para a atratividade de um

destino sob o ponto de vista do turismo de negdcios.

3.3. | O Consumidor e a Experiéncia Turistica

Embora o turismo ndo seja um produto tangivel ou fisico é passivel de ser consumido.
Os turistas consomem produtos, experiéncias, memorias e recordaces que serdo, mais
tarde, motivo de lembranca. Esse consumo é complexo e integrado, uma vez que
abrange areas tdo diversas quanto o setor dos transportes, restauracdo, hotelaria ou
animacao turistica. O sucesso de toda a cadeia vivida e experienciada e a superacdo das
préprias expetativas sdo o que ditam a intemporalidade de uma experiéncia turistica

vivida.

Assim, a experiéncia turistica pode ser entendida como uma avaliacdo individual
subjetiva (afetiva, cognitiva e comportamental) de eventos relacionados a sua atividade

turistica que comeca antes (ou seja, planeamento e preparacdo), durante (ou seja, no
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destino), e depois da viagem (ou seja, no seu pais de origem) (Sun Tung & Ritchie,
2011).

3.4. | Fatores Push e Pull do Turismo de Negécios

A teoria Push e Pull, particularmente investigada por Dann (1981), foi estudada e
desenvolvida por varios autores ao longo das ultimas décadas. Esta teoria fornece uma
abordagem simples e intuitiva para a compreensdo das motivacdes subjacentes ao

comportamento turistico (Klenosky, 2002).

Dann (1981) considera como fatores Push (empurra) as for¢as que conduzem a decisao
de fazer uma viagem, enquanto os fatores Pull (atrai) sdo aqueles que levam um turista a

escolher um destino em detrimento do outro, depois de a decisdo de viajar estar tomada.

Os fatores Push sdo aqueles que tém como base as necessidades e desejos do turista,
como relaxar, descansar e escapar a rotina, de aventura, prestigio e interac¢do social ou
de promover a salde e fazer desporto; estes fatores estdo relacionados com aspetos

internos e emocionais do turista.

Os fatores Pull sdo aspectos situacionais, cognitivos. Sdo caracteristicas, atracdes e
atributos do destino turistico como, por exemplo, praia, cultura, histéria, facilidades
para familias, normalmente associados a verdadeira razdo pela qual o turista escolhe o

destino.

Desta forma conclui-se que enquanto os fatores Push “empurram” o consumidor a

viajar, os fatores Pull atraem-no a decidir por determinado destino (Dann, 1981).

No contexto do Turismo de Negdcios, poder-se-do identificar alguns fatores push e pull

gue se revelam determinantes e essenciais para a compreensdo e estudo deste segmento.

No ambito dos fatores push podemos considerar que a necessidade ou desejo da
realizacdo de um evento podera estar diretamente relacionado com a obrigatoriedade e

periodicidade caracteristica de alguns eventos. A realizacdo desses eventos, que poderdo
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ser de carécter nacional ou internacional, pode ser entendida como caracteristica dos

fatores push do Turismo de Negdcios.

As caracteristicas, atraces e/ou infraestruturas de um destino podem ser consideradas
como os fatores pull de um destino dedicado ao Turismo de Negdcios. Estas
particularidades poderédo ser determinantes para a escolha e sucesso de um evento e do

futuro de um destino no segmento em estudo.

3.5. | Motivacdo e Satisfacdo

Implicita ao ato de viajar, é possivel encontrar diversos conceitos intrinsecos a esta

atividade. Motivacao e satisfagdo séo dois desses conceitos.

A motivacdo é apenas umas das variaveis que pode contribuir para explicar o
comportamento do turista, mas € uma variavel critica porque é a forca motriz que esta

por de tras de todo o comportamento (Crompton, 1979; Fodness, 1994).

A motivacdo turistica € um fendmeno dindmico e evolutivo que abarca uma pluralidade
de fatores e de relacbes entre eles, sendo que, além disso, as motivacGes variam
consoante as experiéncias positivas ou negativas do individuo, nomeadamente a
informac&o disponivel sobre o destino e a idade do individuo (Blanco et al, 2003). Desta
forma, a motivacéo refere-se a um estado de necessidade, uma condi¢do que exerce um
“push” do individuo em dire¢ao a certos tipos de acdo, que tém em vista a satisfagdo

dessa mesma necessidade (Moutinho, 1987).

A motivacdo em turismo de negécios esta frequentemente ligada a necessidade da
realizacdo de eventos em destinos diferentes. Esta motivacdo, geradora de viagens

individuais ou em grupo, esta na origem da génese do turismo de negdcios

A satisfacdo turistica pode ser analisada como uma relacdo entre os sacrificios e as
recompensas que o turista espera receber, uma relagao entre custo ou o esforgo e o valor
percebido (Armario, 2008).

Assim, satisfacdo pode ser entendida como a correspondéncia ou superagdo das
expectativas por parte das pessoas participantes nessa viagem. A satisfacdo em turismo

¢ particularmente importante e impactante e pode ser um forte aliado no sucesso da
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promocao desse mesmo destino. Meios como 0 “passa a palavra” ou a “recomendacdo a
amigos e familiares” podem revelar-se como elementos importantes na estratégia de

promocao e marketing de um destino turistico.

3.6. | Comportamento do Congressista, Experiéncia Turistica e Recomendacdo

Poder-se-a considerar o turista de negocios como um publico exigente, experiente e com
caracteristicas particulares. As suas necessidades, comportamentos e expectativas sdo
dados importantes para que um destino possa oferecer a melhor experiéncia possivel.
Sejam nacionais ou internacionais, 0s turistas de negdcios apresentam algumas

caracteristicas importantes para o estudo deste segmento.

O turista de negdcios é considerado um consumidor mais experiente, uma vez que tende
a realizar mais viagens por ano que o turista de lazer, sendo desta forma mais exigente
em relacdo as infraestruturas de transportes e servicos, mesmo quando se encontra em

cidades de paises emergentes.

Devido ao seu caracter profissional, as viagens de negocios sdo consideravelmente
menos sazonais e por norma sdo concentradas a meio da semana com o transporte a
ocorrer durante a manha ou a noite, de forma a maximizar o tempo de permanéncia no
destino durante as horas de trabalho. Os turistas sdo, por norma, pessoas com maiores
niveis de educacgdo/formacdo e com maior poder financeiro. Este facto faz dos turistas
de reunides um segmento bastante atrativo para a maioria dos fornecedores da industria
turistica, incluindo o setor do lazer, que os incentiva a despender alguns dias no destino,
antes ou depois da reunido/conferéncia ou feira, fornecendo-lhe atividades de lazer
adequadas (Almeida, 2012).

Podemos considerar desta forma que os turistas de negdcios sdo também consumidores
dos servigos prestados no turismo de lazer, uma vez que necessitam de alojamento,

alimentacéo e transporte, tal como o turista de lazer.
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Capitulo IV — Metodologia

Neste presente capitulo pretende-se realizar uma perspetiva relativamente a metodologia

adotada no decorrer deste trabalho.

Como € habitual nos trabalhos de investigacéo, o capitulo da metodologia propbe-se a
explicar e a desenvolver todas as etapas do trabalho.

4.1. | Modelo Concetual de Organizacao

Segundo Gerhardt et al (2009), a metodologia pode ser entendida como “(...) o estudo
da organizacéao, dos caminhos a serem percorridos, para se realizar uma pesquisa ou um
estudo, ou para se fazer ciéncia. Etimologicamente, significa o estudo dos caminhos,

dos instrumentos utilizados para fazer uma pesquisa cientifica (...)”.

A pergunta de partida é a primeira etapa para a elaboracdo e esquematizacdo de um
trabalho académico. Coutinho (2014) considera que “(...) a formula¢ao do problema
faz-se via de regra numa fase prévia, seja sob a forma de uma pergunta (interrogativa),

seja sob a forma de um objetivo geral (afirmacéo) «.

Tendo em conta o tema desta dissertacdo, definiu-se como pergunta de partida a
seguinte questdo: Pode o desenvolvimento do turismo de negdcios em Cascais
impulsionar a potenciacéo deste destino ao nivel de outros produtos?

A problematica de investigacdo consiste em compreender de que forma o turismo de
reunies influencia os produtos turisticos no que a procura turistica do destino diz
respeito. Assim, foram tidas em conta duas premissas que procurardo ser Uteis para a

conclusdo deste estudo (Figura 5).

Oferta

A Importancia do

Turismo de

Turistica de Turismo de

Reunides

Cascais Reunibes em

Cascais

Figura 5: Objeto de Estudo da dissertacéo

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Por forma a compreender melhor o turista de neg6cios, mais concretamente o turista que
participa em congressos associativos, foi conduzido um inquérito aos participantes de
um evento desta tipologia. Os resultados desse estudo podem ser encontrados no

capitulo V do presente documento.

Em complemento com o estudo realizado foi feito também um levantamento de toda a
oferta turistica de Cascais, relativamente ao nimero de quartos e as instalacdes
adequadas para o turismo de negocios. Destacou-se 0 venue principal da regido, o

Centro de Congressos do Estoril.

Para a realizacdo do modelo concetual considerou-se a proposta realizada por Quivy et
al (1998). Esta proposta comtempla um modelo metodol6gico assente em diferentes

etapas e que poderdo ser entendidas através da seguinte figura:

(

Etapa 1 A pergunta de partida

I

{ Erapa 2 A exploracio

RUFTURA -
As entrevistas

As leituras : 7
exploratorias

=y

\ Etapa 3 A problemitica

=

CONSTRUCAO

Etapa 4 A construgao do modelo de andlise

i

Etapa 5 A observagio

=

VERIFICACAQ 4 Etapa 6 A analise das informagoes

U

L Etapa 7 As conclusoes

Figura 6: Etapas do processo de construcdo de uma dissertacdo
Fonte: Adaptado de Quivy et al (1998)

34



A primeira etapa sugerida pelos autores - Pergunta de Partida - pretende ser o fio
condutor de toda a investigacdo. Esta etapa permite incorporar a problematica da

investigacdo e da o mote para o desenvolvimento do trabalho proposto.

Para obter uma investigacdo mais completa, foi também definido um conjunto de
questBes de operacionais de investigacdo que pretendem auxiliar a resposta da questdo
de partida.

As cinco questdes sdo as seguintes:

e E importante para o congressista o produto final oferecido pelo destino onde se
realiza o evento?

e As infraestruturas do congresso sdo determinantes para a valorizacdo da
experiéncia do congressista?

e A organizagdo do evento e 0 consequente sucesso do mesmo tém impacto na
percecdo geral do congressista influenciando assim o seu regresso?

e O programa social de um congresso com visitas mais aprofundadas ao destino,
pode incentivar a fidelizacdo do congressista ao destino?

e Os congressistas sdo frequentemente acompanhados pela sua familia e/ou

pessoas do seu circulo de amigos?

A revisdo da literatura pode ser entendida como o processo de leitura e compilacéo,
tendo como base fontes crediveis que podem inspirar novas ideias e promover o
desenvolvimento do pensamento critico na disciplina em estudo. Para o presente
documento, e para o capitulo da revisdo da literatura, procedeu-se a pesquisa e analise
bibliografica que envolveu a leitura e anotagdo de obras sob a forma de artigos
cientificos, dissertacGes de mestrado e teses de doutoramento, revistas, livros, papers,

entre outros.

Apos a revisdo da literatura baseada em conceitos e defini¢cdes tedrico-conceptuais, foi
necessario a pesquisa de dados estatisticos e a sua consequente analise. Para tal foram
utilizadas fontes secundarias como a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), o
Turismo de Portugal (TdP), a International Congress and Convention Association
(ICCA), o Instituto Nacional de Estatistica (INE), o portal de informagdo PORDATA,
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bem como o Observatorio da Associacdo de Turismo de Cascais. Através deste
processou pretendeu-se suportar as ideias e pressupostos determinados através da

revisao da literatura.

Assim, e através de toda a informacdo recolhida, foram determinados um objetivo

principal e véarios objetivos especificos:
Objetivo Principal

e Compreender de que forma os congressos associativos em Cascais podem ser

importantes para a promogao de outros produtos turisticos no mesmo destino
Objetivos Especificos

e Sistematizar o conhecimento sobre o turismo de reunides;

e Analisar o comportamento e o perfil do turista de negécios;

e Caracterizar a evolucdo do turismo de reunides no mundo e em Cascais;

o ldentificar a oferta turistica em Cascais, vocacionada para o turismo de reunides;
e Observar as tendéncias futuras do turismo de reunifes na regido em estudo;

e Relacionar o desenvolvimento do turismo de reunifes com o efeito noutros

produtos regionais;

Como delimitacdo geografica do tema deste documento foi selecionado o concelho de
Cascais. Este concelho é um dos principais destinos turisticos nacionais ndo apenas no
que diz respeito ao turismo de negocios e de reunides, mas também ao turismo de lazer
e de golfe. Figura como um destino historico no nosso pais, tendo sido o primeiro a ter

projecao internacional.

De acordo com o modelo proposto por Quivy et al (1998), ap0s as etapas anteriormente
mencionadas, foi necessario definir os instrumentos de observacdo. Para aplicacdo a
este estudo utilizaram-se fontes secundérias de informacéo (internacionais e nacionais) e
criaram-se fontes primérias de informacéo, atraves da aplicacdo de um inquérito por

questionario dirigido aos participantes de um congresso associativo em Cascais.
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Para a recolha de dados secundérios foram utilizadas fontes estatisticas quer na vertente
da procura (nimeros registados de dormidas, por exemplo), quer na vertente da oferta
(equipamentos hoteleiros, por exemplo). Tendo em conta o tema da presente dissertacao

foram consultadas também fontes internacionais como a ICCA.

4.2. | Metodologia do Estudo Empirico

Para a elaboracdo de dados primarios, foi realizado um inquérito por questionario
dirigido aos turistas de negdcios de um congresso associativo no Centro de Congressos
do Estoril em Cascais. Para uma melhor caracterizacdo dos eventos associativos no
concelho de Cascais foi elaborado um questionario, o qual foi aplicado aos participantes

do congresso associativo World News Media Congress 2018.

O questionario é caracterizado pela avaliagdo de trés componentes principais: a
satisfacdo do turista com o destino, a percecdo da aptiddo do destino para eventos
associativos e a caracterizacdo socioecondmica dos inquiridos. Para a elaboracdo do
questionario foram consultadas fontes de informacdo recolhidas e analisadas durante a

fase da revisdo da literatura.

Para a realizacdo de qualquer instrumento estatistico € necessaria a escolha da técnica
de amostragem mais correta. Pocinho (2009) explica que a amostragem “(...) é o
procedimento pelo qual um grupo de pessoas ou um subconjunto de uma populacdo é

escolhido com vista a obter informagdes relacionadas com um fenémeno (...)".

Para o presente estudo foi selecionada uma amostragem ndo probabilistica. A utilizacdo
desta amostragem consiste em “(...) selecionar elementos para a amostra com base em
premissas em relacdo a populacdo de interesse, conhecido como critério de selecao.
Neste caso, quando a selecdo de unidades amostrais ndo é aleatdria, e falamos de
amostragem ndo probabilistica, ndo devemos falar sobre estimativas de erro. Por outras
palavras, uma amostra ndo-probabilistica informa-nos como é um universo, mas nao
permite saber com que precisdo: nao é possivel estabelecer uma margem de erro e niveis
de confianca” (Ochoa, 2015).

A amostra foi constituida por 79 inquéritos validos, redigidos unicamente em inglés e

feitos presencialmente nos dias 7 e 8 de Junho de 2018.
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O evento teve lugar no Centro de Congressos do Estoril entre os dias 6 e 8 de Junho.
Optou-se por realizar os inquéritos nos ultimos dois dias do evento uma vez que no

mesmao estariam contempladas questdes acerca da apreciacdo geral do destino.

Foi selecionado este evento devido ndo apenas & sua componente associativa, mas
também devido a diversidade de paises de residéncia que eram esperados. Atraves dessa
mesma diversidade de origem, pretendeu-se entender se haveria influéncia na percecao
do destino pelos participantes e se 0s mesmos considerariam regressar a Cascais sob

outra motivacdo que néo a profissional.

As questdes do inquérito realizado procuraram facultar dados de caracterizacdo de apoio
a presente dissertacdo. Na tabela seguinte — tabela 3 — podera ser encontrada 0 resumo

das questdes aplicadas bem como a respetiva classificagdo por tipos de variavel e de

escala.
N° da Tipo de
B Obijetivo B Tipo de Escala
Questéo Variavel
1 Avaliagdo da importancia atribuida as caracteristicas do destino | Qualitativa | Escala nominal

Avaliagdo da importancia dada as infraestruturas do congresso o .
2 o Qualitativa | Escala nominal
para a experiéncia pessoal

3 Probabilidade de regressar a Cascais Qualitativa | Escala nominal

Avaliagdo da influéncia do sucesso do congresso na percecéo o .
4 ) Qualitativa | Escala nominal
do destino

Avaliacdo da qualidade da oferta de infraestruturas para o .
5 . . . Qualitativa | Escala nominal
turismo de negdcios em Cascais

6 Avaliagdo do género do entrevistado Qualitativa | Escala nominal
7 Avaliagdo da faixa etéaria do entrevistado Qualitativa | Escala ordinal

8 Avaliacdo da companhia do entrevistado Qualitativa | Escala nominal
9 Avaliagdo das habilitagGes literarias do entrevistado Qualitativa | Escala nominal
10 Auvaliagdo do pais de residéncia do entrevistado Qualitativa | Escala nominal
11 Avaliagdo da participagéo em congressos/reunides Qualitativa | Escala nominal

Tabela 3. Classificagdo das perguntas do questionario
Fonte: Elaboragdo Propria
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Foi constituida uma base de dados onde se incluem os registos dos inquéritos
recolhidos, tendo-se procedido ao tratamento estatistico adequando. Os resultados

apurados foram objeto de analise no capitulo VII.

4.3. | O evento em analise: World News Congress 2018

Realizando-se ha 70 anos, o World News Congress 2018 é o maior evento de meios
informativos do mundo. Durante trés dias junta editores, jornalistas e autores e pretende

proporcionar uma troca de ideias, estratégias e inspiragdes.

O principal objetivo deste evento é abordar assuntos atuais sobre a mudanca no mundo

dos media.

E organizado todos os anos pela World Association of Newspapers and News
Publishers. Em 2018, Cascais, enquanto destino, concorreu com Denpasar, Bali na
Indonésia e com Paris, Franca. As edi¢cGes anteriores realizaram-se em Torino, Italia
(2014), Washington DC, EUA (2015), Cartagena, Colémbia (2016) e Durban, Africa do
Sul (2017). Na edicdo de 2018 existiram 3 sub-eventos: World News Media Congress,
World Editors Forum e World Advertising Forum.

Antes do evento eram esperados cerca de 700 participantes provenientes de 50 paises.

Este evento foi apoiado pelo Fundo de Apoio a Captacdo de Eventos e Congressos
promovido pelo Turismo de Portugal e pelo Cascais Convention Bureau.

No capitulo seguinte procurar-se-4 realizar um enquadramento histérico-social do
concelho onde este estudo incide, tentando compreender a evolucdo da Meetings
Industry no destino, bem como a sua evolugdo enquanto destino de turismo de

referéncia internacional.
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Capitulo V — Turismo de Negocios no Mundo e em Portugal

5.1. | Turismo de Negécios no Mundo

O turismo de negdcios é um dos produtos turisticos com maior expressdo em todo o
mundo. A sua importancia reflete-se ndo apenas na quantidade de movimentagdes que
gera, mas sobretudo pelo caracter financeiro que lhe estd associado. E também
importante devido a troca de conhecimentos e experiéncias que lhe estdo associadas,
afirmando-se assim também como um produto de desenvolvimento intelectual e de

partilha cultural.

Em 2016, foram contabilizadas 1.235 milhdes de chegadas internacionais relacionadas
com o turismo (UNWTO, 2017). Do valor total registado, cerca de 13% dos viajantes
fizeram-no tendo em vista propdsitos profissionais e de negdcios. A motivacdo que mais
fluxo gerou foi aquela que a Organizagdo Mundial de Turismo classifica como Lazer,
Recreacdo e Férias, tendo registado 53% do total verificado. A segunda motivacdo mais
frequente — Visita a familiares e amigos, saude, religido e outros - registou 27% das

movimentacoes turisticas (figura 7).

ViR, health,

religion. other
(27

Leisure, recreation
and holidays
153%)

Business and
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1335}

Mot epecified (T%)

Figura 7: Distribuicdo das viagens internacionais por motivacédo, 2016

Fonte: UNWTO (2017)
A motivacdo profissional, apesar de aparecer na terceira posi¢cdo das motivagoes

apresentadas, figura como um importante motivo a ter conta, uma vez que 0s gastos

efetuados aquando destas deslocacgdes sdo superiores as restantes.
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Como visto anteriormente, o turista de negocios tendo a gastar mais dinheiro no destino
que visita, uma vez que o alojamento e a deslocacdo, que se caracterizam por ser uma
grande fatia da despesa, sdo geralmente suportados pela empresa que representa. Assim
existe mais disponibilidade para gastar dinheiro no destino, produzindo assim mais

riqueza nos pal'ses recetores.

Em 2017, foram considerados para o ranking da ICCA um total de 12 558 reunides
associativas em todo o mundo. Este valor representa um aumento de 346 reunides, face
ao ano de 2016 (ICCA, 2018).

O destino que mais reunides registou foi os Estados Unidos da América totalizando 941
reunides, mantendo a lideranca caracteristica da Gltima década. A cidade com maior
expressdo mundial foi Barcelona, com 195 reunides e aproximadamente 148 624
participantes. Esta cidade alcangou o primeiro lugar, em 2017, destronando Paris e
ultrapassando Viena que em 2016 tinham, respetivamente, o primeiro e segundo lugar

do ranking. Barcelona ndo ocupava o primeiro lugar desde 2004.

A cidade da regido da Catalunha é um dos principais polos turisticos da Europa. Tendo
registado em 2016 aproximadamente 8,2 milhdes dormidas verificou-se que 9,7% do

total foi devido a motivos profissionais e de negdcios (Mastercard, 2016).

Sendo uma das principais cidades turistica europeias, em Barcelona podemos encontrar
a dualidade de um destino que promove nao apenas o turismo de lazer, mas que também
promove o turismo de negdcios, sendo a cidade mundial com melhor performance no

conceito ranking da ICCA.

A OMT prevé que o turismo de negocios possa ter um crescimento anual de 10%

durante o préximo decénio (Almeida, 2012).

5.2. | Turismo de Negdcios em Portugal

Apesar do Turismo de Negdcios ser um produto turistico consolidado em Portugal, e
mais concretamente em Lisboa, poder-se-a considerar que foi apenas a partir de 1998
com a realizacdo da Exposicdo Mundial que se desenvolveram as infraestruturas

necessarias para o desenvolvimento deste produto na capital.
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Entre todos as infraestruturas e edificios construidos, destaca-se a Feira Internacional de
Lisboa (FIL) - com 100 000 m? e quatro grandes pavilhdes e onde é realizada a Bolsa de
Turismo de Lisboa, a maior feira de turismo em Portugal -, destaque também para o
Altice Arena (originalmente Pavilhdo de Utopia) e que conta com uma capacidade de

20 000 pessoas.

A cidade de Lisboa é atualmente a cidade portuguesa com mais eventos associativos, a
92 no ranking mundial e a 8% cidade europeia com maior registo de reunides
associativas, tendo acolhido 149 eventos em 2017 (ICCA 2018).

Apesar de Lisboa deter a lideranca portuguesa no que diz respeito ao numero de
reunides associativas, poderdo ser identificadas em todas as regides de Portugal

continental venues com valor significativo para o Turismo de Reunides.

No Porto destaque para o Centro de Congressos da Alfandega do Porto (36 000 m?), o
Paléacio de Cristal e a Adega Taylor’s em Vila Nova de Gaia. Esta regido ocupa o 34°
lugar no ranking mundial de cidades com 68 reunides, ocupando assim a posi¢do 222 no

ranking europeu.

Na regido Centro destaque para a cidade de Coimbra e para os venues da Faculdade de
Coimbra, Quinta das Lagrimas e hotel Tivoli. Esta cidade ocupa no ranking da ICCA a
posicdo 133 do ranking europeu e a posi¢ao 266 do ranking mundial tendo acolhido em
2017 10 eventos de caracter associativo.

No Alentejo os principais locais para eventos sio o Convento do Espinheiro e o Evora
Hotel. Esta regido de Portugal ndo é contemplada no Ranking da ICCA uma vez gque 0s
eventos associativos ocorridos aqui sdo nacionais, ndo sendo passiveis de consideracdo

pelo ranking.

Na regido mais a sul de Portugal continental destacam-se os venues Tivoli Marina
Vilamoura, Quinta dos Salgados e Quinta do Lago. O Algarve ocupa a posi¢édo 358 no

ranking mundial e a posigéo 171 no ranking europeu. Em 2017 registou 6 eventos.

Enquanto destino, Portugal tem vindo a melhorar a sua posi¢do no ranking da ICCA,

como é possivel verificar na tabela 4. Em 2017, registou 298 reunides, tendo alcancado
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assim o 11° lugar no ranking mundial e o 7° lugar no ranking europeu. E estimado que
tenham passado por Portugal no ambito destes eventos cerca de 120 226 participantes
(ICCA, 2018).

Ano 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

N° Eventos 106 228 213 249 229 278 287 298

Tabela 4: Namero de eventos associativos ocorridos em Portugal

Fonte: ICCA - International Congress and Convention Association

Por forma a promover e a incentivar o Turismo de Negdcios em Portugal, o Turismo de
Portugal, em parceria com todos os Convention Bureau, lancou um fundo de apoio a

captacdo de eventos e congressos.

Langado em 2016 o designado “Programa de Apoio a Captacdo e Realizagdo de
Congressos e Eventos Corporativos e Associativos” tem como principal objetivo a
promocdo e a captacdo de eventos para Portugal. Este apoio financeiro é concedido
através da candidatura efetuada por um formulario onde se pretende averiguar a
importancia do evento em analise para o pais. O formulario a submeter podera ser
encontrado em anexo no fim desta dissertacdo. O valor do apoio é determinado
consoante o numero de dormidas que o evento gerar no destino, sendo proporcional a
quantidade das mesmas. Quanto maior for o nimero de dormidas geradas pelo evento,

maior sera o apoio concedido.

Para a elaboracdo desta dissertacdo, e por forma a compreender melhor o impacto deste
fundo, foi contactada via e-mail a equipa do Turismo de Portugal e foram realizadas
diversas questdes. A correspondéncia eletronica, podera ser encontrada no anexo 2 deste

documento.

Desde a sua criacdo, o fundo registou um total de 426 processos, vigentes a eventos até
ao fim de 2018. Do total de processos, € dificil averiguar qual a expressao dos
congressos associativos uma vez que o campo de identificagdo do tipo de evento nem
sempre esta disponivel no formulario. O Turismo de Portugal prevé que a representacdo

dos congressos associativos seja de, aproximadamente, 75% a 80%.
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Quando questionado sobre o valor total em euros dos fundos concedidos, apenas foram
disponibilizados para 2017 e 2018. No entanto a distribuicdo foi a seguinte:

e 2017: Investimento total de 850.000€ (650.000€ TdP e 200.000€ ARPT/CVB)
e 2018: Investimento total de 1,250 milhdes € (937.500€ TdP ¢ 312.500€
ARPT/CVB)

Uma vez que do total dos fundos atribuidos ndo é possivel ter uma contagem real de
quantos foram eventos associativos, o valor disponibilizado para apoio a este segmento
também se torna mais dificil. Consideraremos como valor total para os congressos

associativos (tendo em conta que representaram 80% do total):

e 2017: 680.000€
e 2018: 1 milhado de €

De acordo com o Plano Estratégico para o Turismo na Regido de Lisboa (ERTRL,
2014) para o periodo compreendido entre 2015 e 2019, no segmento do turismo de
negocios é possivel melhorar a posicdo de Lisboa nos congressos de maior dimensao,
sendo que, segundo 0 mesmo estudo, apenas 6 cidades europeias estdo preparadas para
acolher este tipo de eventos, figurando assim para Lisboa como uma oportunidade de

aposta.
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Capitulo VI — Cascais: Destino turistico com Histdria

6.1. | Enguadramento geografico de Cascais

O concelho de Cascais situa-se no territério de Portugal Continental. A apenas 30
quilometros de Lisboa é delimitado a Norte pelo concelho de Sintra, a Este pelo
concelho de Oeiras e a Sul e a Oeste pelo Oceano Atlantico. 2/3 do territério do
concelho — que abrange uma &rea de 97,2 km? - sdo pertencentes ao Parque Natural de

Sintra-Cascais.

Parte da Area Metropolitana de Lisboa, estabelece com a capital fortes relagdes de
proximidade e de mobilidade sobretudo impulsionadas por infraestruturas das quais se
destacam a autoestrada A5, a estrada marginal e também a ligacdo ferroviaria da linha

de Cascais.

Contando com 211.302 habitantes em 2017 e com uma densidade populacional de
2.119,9 hab/km?® (2011), o concelho encontra-se dividido em 4 freguesias —
Alcabideche, Carcavelos e Parede, Cascais e Estoril e S0 Domingos de Rana (INE,
2018).

6.2. | Breve Resenha Historica

Desde sempre que Cascais ocupou um lugar importante para a regido de Lisboa e para o
pais. Pela sua posicdo geografica privilegiada de protecdo maritima a capital sempre

figurou como um importante polo estratégico.

Cascais ganha mais destaque no fim do século XVIII quando a comunidade médica
europeia comeca a defender as propriedades terapéuticas do mar e quando em 1870 e
pela primeira vez na histdria de Portugal um rei usufrui de férias a beira-mar. Com a
vinda do rei também toda a corte e aristocracia se deslocam a Cascais nos meses de

verdo comecgando assim a construcdo de casas burguesas e palacetes a beira-mar.

Em 1878, por ocasido do aniversario do principe real D. Carlos, é inaugurado em
Cascais a primeira instalagdo de luz elétrica em Portugal. Esta inauguracdo ocorre no
passeio Maria Pia, uma das laterais da Cidadela de Cascais, residéncia oficial de verdo
do rei. A 30 de Setembro de 1889 assiste-se a um importante acontecimento: é

inaugurada a linha de comboio entre Cascais e Pedroucos. Assim este percurso passa a
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ser possivel fazer em cerca de 1h30. Nesse mesmo ano morre D. Luis e sobe ao trono o
seu filho herdeiro o rei D. Carlos. Amante do mar e de Cascais € essencial ndo so para a
projecdo da vila, mas também para o estudo das ciéncias maritimas e para 0

desenvolvimento dos desportos nauticos.

A 1 de Fevereiro de 1908 Portugal assiste a um acontecimento que marcaria para
sempre ndo apenas Cascais, mas também Portugal: o rei D. Carlos e o principe herdeiro
sdo mortos a tiro no terreiro do paco. Demasiada associada ao regime deposto, Cascais

cai no esquecimento embora a vertente balnear da regido continuasse a ganhar destaque.

No entanto é em 1914 que Cascais e mais concretamente a zona do Estoril conhecera a
sua grande mudanca. Fausto Figueiredo, empresario e farmacéutico, acompanha a sua
mulher a Biarritz para tratamentos de salde e é nesse local de que se inspira para
apresentar o projeto “Estoril, Estacdo Maritima, Climatérica, Thermal e Sportiva”. Este
projeto pretendia tornar a zona dos pinhais de Santo Antonio do Estoril numa estancia
de luxo que fizesse concorréncia as demais estancias termais europeias da época. Para

concretizar e implementar tal projeto foi criada a Sociedade do Estoril.

Apesar da ambicdo do projeto e do panorama internacional ser instavel devido ao inicio
da Il Guerra Mundial em 1906 € lancada a primeira pedra para a constru¢do do Casino
Estoril. Seguem-se inlmeros projetos essenciais para a ascensao do Estoril dos quais se
destacam a construcdo do Golf do Estoril (1929), do Hotel Palé4cio (1930) e do Hotel
Parque (1936). E inaugurado em 1931 o Casino do Estoril tornando-se num dos mais

famosos casinos da Europa.

Com todos os empreendimentos realizados a zona de Cascais e Estoril esta zona torna-

se, assim, na primeira zona turistica em Portugal com projecéo internacional.

A partir dos anos 30 do século XX o Estoril comeca a ganhar protagonismo como
estancia balnear de referéncia mundial e chegam turistas de toda a Europa para

experienciarem a Costa do Sol°.

Durante a Il Guerra Mundial e devido nédo s6 a neutralidade de Portugal, mas também as

infraestruturas de que o Estoril dispunha, esta zona torna-se num polo de atragéo para

® Primeiro designada como Costa do Sol, esta regido sofreu alteragdes de slogan devido a confusdo de promogdo com
a “Costa del Sol” no Sul de Espanha. Optou-Se, entéo, por promover a regido como Costa do Estoril.
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familias reais de toda a Europa sendo consequentemente, um centro espionagem e
diplomacia. De entre todas as celebridades que viveram no Estoril especial destaque
para lan Fleming, uma vez que o seu primeiro livro da mitica personagem James Bond
foi inspirado no Casino Estoril bem como num espido polaco que o autor conheceu

aquando da sua estada no Hotel Palacio.

Depois da revolugéo de Abril, autores como Ramalho (2010), referem que a Costa do
Estoril atravessou um periodo de “desencanto”. A construgdo sem regra, o repentino
aumento de habitantes e a falta de estratégia turistica levou a que o concelho perdesse a

qualidade e a notoriedade de outros tempos.

No entanto, nos ultimos 20 anos Cascais — como € agora promovido nos mercados
internacionais — tem tentado recuperar o seu glamour de outros tempos nao sO através
da recuperacdo de infraestruturas, mas também com a captacdo de investimento e de

eventos que permitam posicionar o destino como sendo um destino de luxo.

Atualmente a promocéo turistica internacional do destino é da responsabilidade da
Associagdo de Turismo de Cascais que promove a marca turistica “Cascais” sob o

slogan “O Charme da Costa Atlantica”.

A estratégia de desenvolvimento segue as diretrizes estabelecidas pelo Plano Estratégico
para 0 Turismo na Regido de Lisboa 2015-2019 (ERTRL, 2014). Os mercados
estratégicos prioritarios e mercados estratégicos de elevado potencial sdo definidos

neste documento e figuram como os eixos orientadores da estratégia a adotar.

6.3. | A oferta turistica de Cascais

Com um clima ameno todo o ano e localizacdo privilegiado, Cascais pode ser
considerado um destino turistico de todo o ano. Tendo como paisagem abundante o
oceano e as parias de areia fina, também é possivel ndo sé aproveitar a natureza no
Parque Natural de Sintra Cascais como aproveitar a cultura e agitagdo de uma capital

europeia: Lisboa.

A apenas 30 minutos de Lisboa, Cascais conta com excelentes vias de acesso quer ao

centro de Lisboa quer ao aeroporto internacional. Destacam-se as liga¢des rodoviérias
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da autoestrada A5 e da Estrada Marginal, bem como a ligacdo ferroviéria da linha de
Cascais.

O setor hoteleiro e de restauracdo figuram assim como importantes setores de atividade.
Os restaurantes procuram cada vez mais mé&o-de-obra qualificada enquanto que o0s
empreendimentos turisticos se transformam em unidades modernas e capazes de

satisfazer os desejos dos clientes (cada vez mais exigentes).

Segundo o Observatorio da Associacdo de Turismo de Cascais (2017), em 2016, o
concelho de Cascais disponibilizava um total de 8.010 camas distribuidas por 59
empreendimentos turisticos. Destaca-se em 2015 a abertura de uma unidade hoteleira do
grupo internacional InterContinental Hotels Group. A unidade Intercontinental Estoril
situa-se no Estoril, no espaco do antigo Hotel Atlantico. Esta unidade de 5 estrelas tem
59 quartos e uma sala de reunido para 60 pessoas. Em 2017 abriu uma unidade do grupo
Hotusa, o Eurostars Cascais. Esta unidade de 4 estrelas possui 101 quartos e 4 salas de
reunido. Estas novas aberturas trazem para Cascais cadeias internacionais do setor da
hotelaria que conferem ao destino mais notoriedade internacional. De relembrar a

presenca de uma outra cadeia internacional: Sheraton Cascais Resort.

Em Cascais existem 35 unidades hoteleiras. A distribuicdo das mesmas por categoria

observa-se da seguinte forma:

2016 2017
Ne° Quartos Camas N.° Quartos Camas

Hotéis 5* 13 1.381 2.760 13 1.381 2.760
Hotéis 4* 11 1.235 2.470 11 1.235 2.470
Hotéis 3* 8 660 1.320 8 660 1.320
Hotéis 2* 3 89 178 3 89 178
SUB-TOTAL HOTELARIA 34 3.365 6.728 34 3.365 6.728
Turismo de Habitac&o/rural 1 10 - 1 10 -
Alojamento Local 618 n.d. - 1089* n.d. -
Parques de Campismo 1 1.295 - 1 1.295 -

*Registo constante do site Turismo de Portugal até 31 de dezembro de 2017
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Tabela 5: Distribuicéo das unidades hoteleiras por categoria
Fonte: Associagdo de Turismo de Cascais

O destino em estudo conta com diversas ancoras turisticas que permitem desenvolver
em Cascais eventos e acdes de todas os géneros. Destaca-se o Casino Estoril, a Marina
de Cascais, a Cidadela de Cascais, o Hipodromo Manuel Possolo, o Aerodromo de
Cascais e o Autédromo. Destaque ainda para os trés estabelecimentos de ensino
superior existentes no concelho — Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril,
Escola Superior de Saude de Alcoitdo e a recém-inaugurada Nova School of Business

and Economics da Universidade Nova de Lisboa.

Ao nivel cultural, Cascais desenvolveu também o conceito do Bairro dos Museus. Este
conceito é baseado na proximidade que caracteriza 0s equipamentos culturais de
Cascais. Destaque para 0 Museu de Condes de Castro Guimaraes, a Casa das Historias
Paula Rego e 0 Museu do Mar Rei D. Carlos.

De entre os equipamentos de Cascais, e tendo em conta o tema desta dissertacdo, é
fundamental referir o Centro de Congressos do Estoril. Esta infraestrutura, inaugurada
em 2001 com projeto do atelier Regino Cruz € um polo fundamental para a dindmica de

toda a regido do Estoril.

Como equipamentos de interesse turistico importa também referir os campos de golfe
da regido. Esta atividade é muito importante para o combate a sazonalidade
caracteristica de destinos turisticos de praia. A regido de Cascais conta 7 campos de

qualidade internacional.

Como recurso turistico é importante mencionar o Parque Natural de Sintra-Cascais que
permite a realizacdo de trilhos, passeios e percurso pedestres, birdwatching e

observacao de fauna e flora de elevado interesse ambiental.

As praias da linha sdo também um fator essencial para a promocao do destino contando
a linha de Cascais com 17 praias urbanas, sendo que algumas estdo inseridas na area da

reserva natural do Parque Sintra-Cascais.

Atendendo a todos os produtos e caracteristicas de Cascais, sdo definidos como
produtos turisticos estratégicos para a regido o turismo de golfe, city/short break e sol e

mar. Estes produtos, ja consolidados no destino, sdo motivos de atragdo ao destino por
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diversos mercados (ERTRL, 2014). O mesmo documento refere-se & zona em estudo
como “marca internacional, enquanto resort, com uma oferta diversa e posicionamento

no segmento premium”.

O documento que dita a estratégia a ser desenvolvida, aponta ainda como produtos
chave de desenvolvimento a promog¢do de roteiros pelos varios castelos da regido,
suportando assim estes produtos com monumentos caracteristicos da regido tais como o
Palacio da Pena e o Convento de Mafra. Aposta ainda no segmento de surf, propondo
assim o desenvolvimento de uma experiéncia integrada, suportada com outras

centralidades tais como Ericeira, Sintra e Costa da Caparica (ERTRL, 2014).

Podem-se assim, dentro dos diversos produtos turisticos, considerar os principais ativos

de Cascais (figura 8).
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Sol e Mar
Cultura

Nautica

Gastronomia

Figura 8: Principais ativos de Cascais

« Guincho

« Carcavelos
* Parede

e Tamariz

« Palacio Cidadela
« Casa das Historias Paula Rego
» Muse do Mar

» Marina de Cascais
« VVela/Windsurf/Surf

« Centro de Congressos
* Hotéis

« EDP Cool Jazz
» Gala dos Fados
- Festas do Mar

« Restaurantes High-End

* Quinta da Marinha
* Golfe Estoril
« Oitavos Dunes

« Parque Natural Sintra-Cascais

Fonte: Elaboragdo prdpria com base em ERTRL (2014)
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6.4. | Indicadores Estatisticos enquanto Destino Turistico

Cascais &, como visto anteriormente, um dos destinos turisticos com maior relevancia

em Portugal.
2017

Norte 7433 417
Centro 5652 311
A.M. Lisboa 14 327 016
Alentejo 1771628
Algarve 19 016 616
Acores 1787 459
Madeira 7 508 649
Cascais 1384 763
Total Global 57 497 096

Tabela 6: Dormidas em 2017 em Portugal por NUTS |1

Fonte: Travel BI — Turismo de Portugal e Associacao de Turismo de Cascais

Em 2017, este destino registou um total de 1.384.763 dormidas. O mercado interno é
aquele que mais contribui para este valor, registando 18,28% do total das dormidas. Os
paises de residéncia no estrangeiro que constituem o top 3 de dormidas sdo Reino
Unido, Espanha e Franca representando 29,66% do total de dormidas registadas.
Comparativamente com o ano anterior verificou-se um crescimento de 5% no total de
dormidas. De referir que o peso das dormidas geradas por residentes no estrangeiro

representa 81,72% do total das dormidas.

Apesar do top 3 dos paises de residéncia dos hospedes que mais dormidas trouxeram
sejam os designados “mercados consolidados”, destaque para 0s dois paises que mais
cresceram em 2017 - Estados Unidos da Ameérica e Brasil - 0os quais representam,
respetivamente, uma variacao de 40,6% e 43,7%. Holanda e Bélgica foram os paises de

residéncia que registaram um maior decréscimo (ver tabela 7 na pagina seguinte).
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Merc. Emissor Dormidas Variacgao percentual Quota %

2017 17/16
Reino Unido 156 589 7,1% 11,31%
Espanha 141735 0,2% 10,24%
Franca 112 304 -7,9% 8,11%
Alemanha 87 236 5,9% 6,30%
Holanda 64 843 -12,4% 4,68%
EUA 58 349 40,6% 4,21%
Irlanda 57 866 -1,5% 4,18%
Suécia 48 447 -9,9% 3,50%
Bélgica 43 486 -6,5% 3,14%
Brasil 41 706 43,7% 3,00%
Outros 260 048 15,4% 18,78%
Total 1384 763 4,7% 100,00%
Portugal 253 140 5,2% 18,28%
Estrangeiros 1131623 4,5% 81,72%

Tabela 7: Dormidas em Cascais em 2017 por nacionalidade

Fonte: Associagdo de Turismo de Cascais

Com 1,384 milhdes de dormidas e 534 mil hdspedes o ano de 2017 surge como a

manutencdo da elevada performance turistica de Cascais.

Quando comparado com dados mais antigos e tendo por referéncia o ano de 2015, os
dados revelam-se inferiores ao considerados em 2017. O nimero de dormidas geradas
pelo mercado portugués foi de 236 418 dormidas e pelos estrageiros de 1 025218
dormidas, revelando assim uma evolugdo positiva. Tendo em conta a evolugdo nos
ultimos dois anos verifica-se tambem uma mudangca nos mercados emissores mais

expressivos uma vez que em 2015 os principais mercados foram a Espanha (9,36%), o
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Reino Unido (10,89%) e a Escandinavia (10,36%). As percentagens apresentadas

referem-se as quotas de mercado (ATC, 2016).

2017
Norte 42,16
Centro 26,14
A.M. Lisboa 72,60
Alentejo 31,41
Algarve 53,23
Acores 37,41
Madeira 51,49
Cascais 67,69
Lisboa Cidade 71,05

Total Global 57 497 096

Tabela 8: REV PAR em Portugal por NUTS Il com inclusdo de Cascais e Lisboa Cidade

Fonte: Travel Bl — Turismo de Portugal, Associagdo de Turismo de Cascais e Associa¢do de Turismo de Lisboa

Em termos de indicadores de gestdo, Cascais assume-se na lideranca em termos de
preco médio por quarto vendido (ARR) alcangando os 100€ em 2017 (+6%), com uma
receita média por quarto disponivel (RevPar) de 68€ (+12%) e uma taxa de ocupacido de
68% (+4 p.p.).

Valor Var.%
2017 17/16
Dormidas 1.384.763 +5% 1
Hospedes 534.741 +12% 1
Estadia Média 2,59 -6% !
Tx .Ocupacdo/quarto 68% +4 p.p. 1
ARR — Preco médio por quarto vendido 100,23€ +6% 1
RevPar — Receita média por quarto disponivel 67,69€ +12% )

Tabela 9: Dados estatisticos gerais da performance turistica em Cascais

Fonte: Associagdo de Turismo de Cascais
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Apesar do nimero de dormidas e de hdspedes terem aumentado, a estada média
diminuiu, uma vez que o crescimento da varia¢do das dormidas ndo foi proporcional ao

crescimento dos hdspedes.

Por forma a compreender melhor a estratégia a adotar na promogdo do destino, é
fundamental retratar e perceber qual o perfil do turista que visita Cascais. A Associacao
de Turismo de Cascais, através do seu Observatorio, recolhe e trata a informacéo
compilando-a anualmente no documento Perfil do Turista de Cascais. O Perfil do
Turista de Cascais utilizado para analise de dados nesta dissertacéo é referente ao ano de
2017.

A maioria dos visitantes de Cascais ¢ do género masculino (54,6%) e encontra-se na
faixa etaria dos 45-54 anos (36,8%). Caracteriza-se por possuir um nivel de escolaridade
superior (79,6%) e por viajar maioritariamente com a companheira (55,90%) ou amigos
(43,2%). A motivacdo principal da viagem ¢é férias/lazer (77,6%) correspondendo esta
em 51,8% dos casos ao periodo principal de férias. Destaque para o turismo de negdcios
como motivacdo, representando 18,10% do total. O principal modo de transporte

utilizado é o avido (92,3%).

90,00%
77,60
80,00% :_ %
70,00% -
60,00%
50,00%
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10,00%: 7.50%
‘ 5 200%  paEo%,  050% 050% D,40% 0,30% D,30%
0,00%; "“" — —_— J— J— [ -
Fériag, lazer Assistiv a um Reunifes de Golfe  Desportos de Turismo  Viagem de Visitar Comprar Saiide
Cangressa,  trabalho andas ativo, de incentive  familiares ou urma
comvengia, nature sy amigos  propriedade
feira ou
langamento
dea praduto

Figura 9: Motivacédo de viagem dos turistas de Cascais
Fonte: ATC (2018)
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Importa referir que as categorias de hotéis que mais contribuiram para o aumento quer
da taxa de ocupacdo quer do RevPar foram as unidades hoteleiras de quatro e trés
estrelas. Como é possivel observar pelo quadro abaixo, verifica-se a preferéncia pelo
alojamento de 5 estrelas nos principais mercados (Alemanha, Franca e Reino Unido).
De salientar ainda o crescimento das dormidas nas unidades de 3 estrelas, no mercado

alemao e francés.

Var. Tx Ocupagéo
ARR (€) RevPar (€) Var. (%) Var. (p.p)
Categoria (%) (%)
2017 2017 17/16 17/16
17/16 2017
Fkxkk 167,09€ 5% 1 100,81€ 6% 1 60,34% Op.p—
faleiad 75,18€ 9% 1 52,30€ 16% 1 69,56% 5pp1
falaid 64,08€ 6% 1 48,23€ 16% 1 75,27% 7p.pt

Tabela 10: Preco médio por quarto vendido e Receita média por quarto disponivel por categoria de alojamento

Fonte: Associacgdo de Turismo de Cascais
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No que diz respeito aos mercados nacional e espanhol estes revelam uma preferéncia

pelas unidades de 4 estrelas.

2017 2016 Var. 07/06 % Quota Categoria/Mercado 2017
Alemanha 87236 82337 6% 6%
3 estrelas 15095 13225 14% 17%
4 estrelas 31048 30158 3% 36%
5 estrelas 41093 38954 5% 47%
Espanha 141735 141494 0% 10%
3 estrelas 40606 38615 5% 29%
4 estrelas 58432 62413 -6% 41%
5 estrelas 42697 40466 6% 30%
Franca 112304 121939 -8% 8%
3 estrelas 22490 19389 16% 20%
4 estrelas 36443 39562 -8% 33%
5 estrelas 53371 62988 -15% 48%
Portugal 253140 240623 5% 18%
3 estrelas 68538 64137 7% 27%
4 estrelas 112204 99951 12% 44%
5 estrelas 72398 76535 -5% 29%
Reino Unido 156589 146186 7% 11%
3 estrelas 21394 22991 -T% 14%
4 estrelas 48639 45861 6% 31%
5 estrelas 86556 77334 12% 55%

Tabela 11: Dormidas em Cascais registadas em 2017 e 2016 com variacéo e quota de mercado por categoria

Fonte: Associagéo de Turismo de Cascais
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6.5. | O Turismo de Negdcios na Costa do Estoril

Como visto anteriormente, o perfil do turista de negocios é diferenciador e traz consigo
um elevado valor para o destino gue visita. Neste sentido, e devido a todas as vantagens
que o turismo de negdcios representa, o Turismo de Cascais tem vindo a apostar cada

vez mais na promogao deste segmento.

Enquanto destino para Turismo de Negocios, a Costa do Estoril oferece condicGes
muito vantajosas. A proximidade ao aeroporto internacional de Lisboa, a proximidade
de Portugal a grandes capitais europeias, as frequentes ligacGes aéreas que existem quer
por companhias de bandeira quer por companhias low cost oferecem ao turista
circunstancias muito vantajosas, as quais se junta o clima ameno todo o ano, a existem

de grandes infraestruturas para eventos e o know-how dos players locais.

Por forma a tornar um destino competitivo no segmento do turismo de negocios é
importante estar contemplado em diversos rankings, sendo o mais significativo o
ranking da ICCA.

A ICCA — International Congress and Convention Association foi fundada em 1963 no
momento em que a industria de reunides se estava a comecar a expandir. Hoje em dia,
possui 950 membros em 88 paises. E a Associagdo mais global dentro da Meetings
Industry e uma das organizagbes mais proeminentes no mundo dos eventos
internacionais. Os membros da ICCA incluem empresas e organizacdes lideres

especialistas na organizacao, transporte e alojamento em eventos.

A ICCA Data é o departamento centro de pesquisa que retine informacéo sobre reunides
associativas internacionais. Esta informacdo estd disponivel apenas aos membros da
ICCA, através da base de dados online. A ICCA funciona também como plataforma

para os seus membros partilharem informacao.

Para serem incluidas nesta base de dados as reunides tém que preencher 0s seguintes

requisitos:

v' Participacdo de pelo menos 50 delegados;
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v' Organizadas com base regular — eventos isolados ndo sdo incluidos, os
eventos que ocorrem pela primeira vez apenas séo incluidos caso sejam
conhecidos os trés destinos seguintes;

v Rotatividade entre pelo menos trés paises.

Desde 2014 que o destino tem verificado uma evolugdo positiva do nimero de reunifes

associativas que ocorreram em Cascais, tendo desta forma subido sempre no ranking.

Ano 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

N° Eventos 6 7 9 20 13 19 19 24

Tabela 12: Numero de eventos associativos ocorridos em Cascais
Fonte: ICCA

No Plano Estratégico para o Turismo na Regido de Lisboa no periodo compreendido
entre 2015 e 2019 o Turismo de Negocios foi identificado como um dos principais
ativos de Cascais, podendo ser alavancado com o Centro de Congressos do Estoril e
com a oferta hoteleira existente na regido, que segundo o mesmo estudo é de elevada

qualidade e competitiva internacionalmente.

De acordo com o mesmo relatério, Cascais € a segunda centralidade em com maior peso
na regido de Lisboa em termos de dormidas encontrando-se assim entre as centralidades

com maior crescimento.

6.6. | Cascais Convention Bureau

Criado em Outubro de 2003, o Estoril & Sintra Convention Bureau representava,
inicialmente, 4 concelhos: Cascais, Oeiras, Sintra e Mafra. Criado com o objetivo de
promover o turismo de negocios na regido tinha como ancora o recém-inaugurado
Centro de Congressos do Estoril. A associacdo sem fins lucrativos promove a regido
para a realizacdo de congressos, conferéncias, seminarios, feiras, incentivos e eventos

de negécios.

Sob a marca Estoril Meetings promovia toda a regido através dos seus associados:
hotéis, DMC’s, PCO’s, empresas de transfers e transportes, restaurantes, agéncias de

viagens e espacos de interesse para 0 segmento.
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Realizando diversas a¢Bes por ano e presente nas mais diversas atividades nos mercados

prioritarios a organizagdo promove a captagdo de eventos.

Em 2015 é criada a Associagdo de Turismo de Cascais Visitors & Convention Bureau
que agrega trés entidades chave do destino: Turismo de Cascais, Estoril Convention

Bureau e Estoril Golf Bureau.

Atualmente, enquanto unidade orgénica, a ATC é uma associagdo publico-privada
responsavel pela promocao internacional da diversidade de produtos turisticos da regido
de Cascais dos quais se destacam o turismo de lazer, o turismo de negécios, o golf e 0

turismo residencial, de satude e de natureza.

6.7. | O Centro de Congressos do Estoril

O Centro de Congressos do Estoril (CCE) é um edificio polivalente, contruido em 2001
e desenhado pelo gabinete de arquitetura Regino Cruz Arquitetos. Este venue apresenta
uma rara simbiose arquitetonica entre elevadas paredes de vidro para o exterior,
estruturas de madeira e betdo e luz natural. Foi construido com o objetivo de consolidar

a posicdo da Costa do Estoril no segmento do Turismo de Incentivos e de Negdcio.

Em 2007, seis anos apos a sua inauguracdo, o Centro de Congressos do Estoril cria o

seu projeto de sustentabilidade.

Galardoado em 2015 com a categoria ‘Gold Certification’ pela EarthCheck, ¢ o tinico
espaco para eventos em Portugal e Espanha com esta certificacdo. Foi pioneiro a nivel
europeu (Green Globe Certification em 2008) tendo-se, desta forma, convertido num
case study de sucesso em matéria de sustentabilidade no setor do Turismo de Negocios.
O CCE adotou um modelo ambicioso, que vai muito além da mera gestdo de utilizacdo

de um espaco de reunides e/ou eventos.

A politica green adotada pelo CCE € apresentada a todos os eventos que ocorrem, sendo
que ndo é obrigatorio, para que um evento tenha lugar no Centro de Congressos, que
este seja ambientalmente consciente. Em média, por ano, o Centro de Congressos

recebe cerca de 50-60 eventos.
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Quando a entidade organizadora do evento opta por um green event, o CCE
disponibiliza um servi¢co exclusivo de apoio a organizacdo, sem qualquer valor

acrescentado para o cliente.

Os beneficios para as empresas apostarem numa atitude positiva passam ndo so pela
reputacdo da marca, motivacgao dos colaboradores e de todos os participantes no evento,
eficacia na operacdo, reducdo de riscos, impacto financeiro direto, crescimento da
organizacdo e oportunidade de negodcio. Neste sentido, foi criada uma metodologia e
ferramentas de apoio a politica de Sustentabilidade a que o CCE apelidou de Green

Fund. Criou também, neste ambito, o “Guia Pratico para um Green Event”.

O Green Fund € um incentivo a praticas mais responsaveis na organizacdo de eventos
que tem como principal objetivo estimular a utilizacdo de ferramentas e servicos green
que o CCE disponibiliza: [1 B Green CSR — A¢des de responsabilidade social; [1 B
Green Wellness — Acdes de bem-estar; [] B Green Safe — Conceito de evento seguro; [
B Green Carbon 0 — medicdo e compensacao da pegada de carbono produzida por esse
evento; [J B Green Mobile.

Ao realizar o seu evento no CCE, é automaticamente atribuido de forma automatica o
green fund que equivalente a 1% do valor do espago contratado no CCE. Este fundo
pode ser gerido livremente e aplicado na compra de servicos green do Centro de
Congressos, quer diretamente no evento em questao, quer acumulando verbas para a sua

aplicacdo em eventos futuros.

A estratégia de comunicacdo do CCE assenta, também, numa vertente sustentavel,
desde os suportes de comunicacdo e ferramentas de marketing a presenca em feiras (o
stand do CCE é feito em cartéo reciclado e cortica).

Para além da politica sustentavel aplicada aos eventos que acolhe, o CCE tem, em todo
o0 seu edificio, mensagens de incentivo e topicos sobre a sua politica de sustentabilidade.
Possui um programa de reciclagem certificado pela Sociedade Ponto Verde, com
ecopontos distribuidos por todo o Centro, utiliza ecoprodutos certificados e tem uma
oferta de catering diferenciada com “greens menus”, utilizando apenas produtos e

fornecedores locais e apostando sempre em ingredientes sazonais.
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Ao atingir o estatuto bronze na avaliacdo da Green Globe International (2012), o CCE
comprometeu-se em gerir 0 consumo de energia e agua, a producdo total de
desperdicios e 0 seu compromisso para com a comunidade de acordo com um programa
de objetivos e compromissos que mantenham uma politica ambiental e social integrada.
O Centro de Congressos assumiu também o compromisso de contabilizar e compensar
as suas emissdes de carbono. Em 2011 foi certificado como um espago de emissoes
nulas de CO2.

Todos os anos o Centro de Congressos do Estoril tem de facultar a medigédo de todos os
dados referentes a: 1. Consumo de energia; 2. Consumo de agua; 3. Volume de
desperdicios; 4. A¢des de envolvimento com a comunidade.

Este controlo é feito para que o CCE possa comparar os seus dados com Melhores
Praticas desta inddstria. Desde 2011 que o Centro de Congressos tem, igualmente,

Certificacdo Energética e da Qualidade do Ar Interior.

Devido ao seu desenho moderno e equipamento, o CCE é um edificio bastante eficiente.
Ainda assim, em 2007, foram efetuadas algumas alteracGes no equipamento energético
e no controlo de desperdicio. Com as novas alteracBes, o CCE ficou equipado com
sistemas de reducdo do caudal nos sanitérios, controlo de temperatura e iluminagdo nas
salas, tem dispensadores de &gua para reenchimento de garrafas e, um programa de
reciclagem certificado pela Sociedade Ponto Verde e estd coberto por uma rede de

comunicacdes Bluetooth.

O Centro de Congressos do Estoril, enquanto o Unico green venue em Portugal, é
parceiro do GreenFest desde a sua primeira edicdo. Este é o maior evento de
sustentabilidade do pais e celebra o que de melhor se faz nas trés vertentes — social,

econdmica e ambiental.

6.8. | As Entidades de Gestdo do Destino

A medida que a regifo do Estoril e de Cascais se foi desenvolvendo como importante
polo turistico internacional, foi também necessario criar instituicdes e entidades no

apoio e progresso sustentado.
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Assim, e em plena obra de Fausto Figueiredo, é criada em 1922 a Comissdo de
Iniciativa para Fomento da Industria de Turismo de Cascais. Esta entidade tinha como
principal objetivo o desenvolvimento da regido e os melhoramentos necessarios para a
sua continuacdo enquanto destino de resort. Posteriormente a entidade altera de
designagéo, passando a ser Comisséo de Iniciativa e Turismo do Concelho de Cascais.
A alteracdo da designacéo reflete e a elevada importancia do setor do turismo enquanto

diferenciador e dinamizador da regido em estudo.

Em 1937 é criada a Junta de Turismo de Cascais, substituindo a comissao anteriormente
existente. Em 1957 a Junta de Turismo muda novamente de nome passando a ser a
Junta de Turismo da Costa do Sol. No entanto, em 1979, mudou de designacdo devido a
alteracdo da promocdo do destino. Assim, em 1979, passa a ser a Junta de Turismo da
Costa do Estoril. Quase 30 anos depois, a Junta de Turismo da Costa do Estoril muda de
denominacdo e em 2008 converte-se na Turismo do Estoril e passa a ser parte integrante
da empresa municipal Cascais Dindmica. Em 2014 é criada a Associacdo de Turismo de
Cascais Visitors & Convention Bureau sendo a entidade que vigora atualmente e que

tem a seu cargo a promocdo internacional do destino Cascais.

Cascais esta inserido em termos estratégicos na Area Promocional de Lisboa, surgindo
no Plano Estratégico para a regido de Lisboa 2015-2019, como uma das centralidades a
desenvolver, a par de Lisboa Cidade, Sintra, Arrabida e Arco do Tejo. Esta defini¢do
estd intimamente ligada ao grau de desenvolvimento turistico que permite que Cascais
ganhe a designacao de “Premium Resort”, contribuindo de forma efetiva para os
principais indicadores turisticos da regido. No que a Estratégia Nacional de Turismo diz
respeito, é tida em consideragdo as orientacbes emanadas do Plano Estratégico Nacional
designado “Portugal 2020

Por forma a melhor compreender a importancia efetiva e a capacidade do destino para o
turismo de negdcios, em particular na area dos congressos associativos, no préximo
capitulo ira ser explicado e desenvolvido o questionario aplicado no @mbito deste

trabalho de mestrado.
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Capitulo VII — Analise do Estudo de Caso

7.1. | Anélise dos dados recolhidos nos inquéritos

Como mencionado anteriormente, foram recolhidos 79 inquéritos validos. Realizados
presencialmente nos ultimos dois dias do evento foram totalmente conduzidos em
inglés, devido a diversidade da amostra. Tendo em conta o universo de participantes, foi
considerado como representativo uma amostra minima de 70 inquéritos. O inquérito

aplicado podera ser encontrado em anexo a este documento.

Segundo a amostra recolhida, os participantes do congresso foram maioritariamente
masculinos (66%) e com uma faixa etaria de entre os 35-49 anos (53,16%), conforme se

pode verificar na figura 10.

Género Faixa Etaria
34,18%
65,82% 53,16%
32,91% 3,80%
10,13%
Masculino  ~ Feminino 20-34 35-49 50-64 65 e mais

Figura 10: Género e Faixa Etéria dos participantes inquiridos

Fonte: Elaboragéo prépria

De referir que também que os participantes viajaram de forma muito semelhante no que
diz respeito a companhia, uma vez que 54,43% viajou sozinho e 4557% viajou
acompanhado. Tendo em conta 0 vento em si, € 0s assuntos tratados seria expectavel
que a maioria dos participantes tivesse um grau de escolaridade mais elevado. Este
pressuposto confirmou-se, uma vez que quase 90% dos inquiridos afirmou ter um
Licenciatura ou Mestrado enquanto que néo foi registado nenhuma resposta a categoria

do ensino basico (ver figura 11 da pagina seguinte).
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Figura 11: Companhia de Viagem e Habilitagdes Literarias dos participantes inquiridos

Fonte: Elaboragéo prépria

No que ao pais de residéncia diz respeito, foi possivel comprovar uma grande

diversidade de paises. A organizacdo estimou que cerca de 50 paises estariam

representados®, no entanto, e através do questionario aplicado foram registados 26

paises diferentes. Aqueles que tiveram maior representatividade foram o Reino Unido
(13,92%), a Alemanha, a india e a Franca (8,86%) e os Estados Unidos da América

(7,59%).

Reino Unido 11 13,92%
Alemanha 7 8,86%
Franca 7 8,86%
india 7 8,86%
Estados Unidos da América 6 7,59%
Espanha 5 6,33%
México 4 5,06%
Bélgica 3 3,80%
China 3 3,80%
Filipinas 3 3,80%
Suécia 3 3,80%
Outros 20 25,32%
Total 79 100,00%

Tabela 13: Nacionalidades dos participantes

Fonte: Elaboragéo prdpria

4 Segundo o website oficial do evento: https://events.wan-ifra.org/events/70th-world-news-media-congress-25th-
world-editors-forum
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O inqueérito aplicado consistiu em 11 perguntas, sendo que 5 dessas perguntas foram de
caracterizagdo da amostra.

Conforme os quadros que poderdo ser encontrados de seguida, poderdo ser retiradas
algumas conclusfes interessantes para o estudo do turismo de negdcios em Cascais,

mais precisamente dos eventos associativos.

Optou-se por realizar dois quadros devido ao tratamento dos dados. No primeiro quadro
poderdo ser encontrados os resultados que permitiram o calculo da média ponderada,
uma vez que a pergunta pedi uma resposta em escala. O segundo quadro apresenta

percentagens devido ao facto de serem questdes com resposta de sim ou ndo.

Na tabela 14, todas as questdes foram apresentadas tendo em conta uma escala em que 1
seria 0 nivel mais baixo e em que 5 seria a avaliagdo mais elevada. Os resultados

apresentados sdo a média ponderada de todos os inquéritos realizados.

Q1 - Classifigue a Q3 - Tendo em conta 0 que Q4 - Considera que o
importancia que atribui  conhece do destino Cascais, qual sucesso do congresso esta
as caracteristicas  a probabilidade de regressar com  fortemente influenciado
turisticas do destino a sua familia em lazer ou pelo produto global do

onde o evento se realiza  recomendar o destino a terceiros?  destino onde se realiza?

Média Ponderada 3,82 4,29 2,99

Tabela 14: Média das respostas extraidas pelo questionario

Fonte: Elaboragdo prdpria

Apesar da média ponderada ser Util na interpretacdo dos dados e dos resultados obtidos,
considerou-se igualmente importante averiguar a distribuicdo das respostas pela escala

correspondente.

No caso da questdo 1 pediu-se a cada inquirido que classificasse numa escalade 1 a5 a
importancia que atribuia as caracteristicas turisticas do destino. Assim, foi possivel

obter o seguinte grafico:
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54,43%

17,72% 19,00%

2,53% 6,32%

Nada (1) Quase Nada (2) Normal (3) Elevada (4) Muito (5)

Figura 12: Distribuico das respostas atribuidas por escala na questéo 1 do inquérito

Fonte: Elaboragdo prdpria

Através da analise da figura 12 é possivel compreender a distribuicdo das respostas.
54,43% dos inquiridos considerou muito elevada a importancia das caracteristicas
turisticas do destino. As segundas escalas mais escolhidas sdo ambas positivas, sendo
desta forma representativa a influéncia na média ponderada obtida. Desta forma, a

média de 3,82 é representativa da resposta positiva dada pela maioria dos congressistas.

Realizando-se a mesma analise para as restantes perguntas do inquérito que solicitavam
uma resposta na escala predefinida, poder-se-do encontrar de seguida os graficos de
analise a distribuicdo das respostas nas respetivas escalas. As escalas diferiram em todas

as perguntas, tendo em conta o contexto da questao.

A semelhanca das outras questdes, a escala fixou-se entre 1 e 5. Na questdo 3, procurou-
se compreender qual a probabilidade de regressar com a familia em lazer ou recomendar

o0 destino de Cascais a terceiros. A distribuicdo das respostas verificou de acordo com a

figura 13.
41,71% 44,35%
10,14%
1,27% 2,53%
Nada Provavel (1) Pouco Provavel Provavel (3) Bastante Muito Provavel
(2) Provavel (4) (5)

Figura 13: Distribuicdo das respostas atribuidas por escala na questéo 3 do inquérito

Fonte: Elaboragéo prdpria

67



Tendo verificado uma média ponderada de 4,29 e tendo em conta que mais de 85% dos
inquiridos considera bastante provavel e muito provavel o seu regresso a Cascais em

lazer considera-se que a média reflete as opinides recolhidas.

Tendo como intencdo a de entender se os inquiridos consideram que 0 sucesso do
congresso estd fortemente influenciado pelo produto global do destino onde se realiza,
as respostas recolhidas apontam para uma media de 2,99 sendo que a distribuicdo das

respostas se verifica da seguinte forma:

29,11%
21,52% 2,328 0
) (]

13,92%
10,13%

Discordo N&o Concordo N&o concordo Concordo Concordo
Totalmente (1) (2) nem discordo Pouco (4)  Totalmente (5)

(3)

Figura 14: Distribuicdo das respostas atribuidas por escala na questéo 4 do inquérito

Fonte: Elaboragdo prdpria

A questdo 4 do inquérito obteve respostas mais heterogéneas, ndo havendo uma
evidéncia de maior abrangéncia em nenhuma das escalas. A escala com maior nimero
de respostas verificadas foi a de “concordo pouco”. No entanto, e atendo a média
ponderada de 2,99 deduz-se que cerca de 35% das respostas recolhidas foram incidentes

nas escalas negativas — “discordo totalmente” e “ndo concordo”.

No que diz respeito a importancia atribuida pelos participantes as caracteristicas do
destino onde o evento se realiza, obteve-se uma média de 3,82 o que revela que a
maioria dos inquiridos respondeu positivamente. No entanto, ndo atribuem uma grande
importancia. A terceira questdo foi aquela que registou uma resposta mais consensual. A

maioria dos inquiridos considera a hipotese de voltar a Cascais com a familia em lazer.

A quarta questdo - Considera que o sucesso do congresso esta fortemente influenciado
pelo produto global do destino onde se realiza? — obteve resultados neutros. Numa

escala de 1 a 5 o resultado obtido foi a mediana, revelando a pouca importancia que os
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participantes atribuem ao produto global do destino e a influéncia deste no sucesso do
evento.

Na tabela seguinte poderemos encontrar os resultados das questdes 2, 5 e 11. Todos 0s
resultados destas questes foram calculados em percentagem e apresentados no quadro

seguinte:

Q2 - Considera que as Q5 - Na sua opinido, o destino Q11 - Ja participou em
Infraestruturas e servicos do Cascais oferece boas alguma
congresso sdo determinantes para infraestruturas e servicos para a  reunido/congresso

a sua experiéncia, enquanto realizacdo de congressos e realizado fora do seu

participante neste congresso? reunides? pais de residéncia?
Sim 88,61% 89,87% 87,34%
Né&o 11,39% 10,13% 12,66%

Tabela 15: Percentagem das respostas extraidas pelo questionario
Fonte: Elaboragdo prdpria
Os resultados obtidos nas perguntas da tabela 15 sdo fundamentais para o estudo de

caso desta dissertacao.

Apo6s o inquérito é possivel verificar que 87,34% dos inquiridos ja participou em
eventos semelhantes fora da sua area de residéncia. Este facto permite considerar os

participantes viajantes experientes no que diz respeito do turismo de negdcios.

A mesma amostra considera que as Infraestruturas e servicos do congresso sdo
determinantes para a sua experiéncia, enquanto participante neste congresso (88,61%).
Desta forma, o resultado de 89,87% permite considerar que Cascais oferece boas
infraestruturas e servicos para a realizacdo de congressos e reunides, sendo um fator

importante a reter no potencial do destino.
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Capitulo V111 - Conclusao

8.1. | Resposta as Questbes de Investigacdo e a Pergunta de Partida

No ambito da presente dissertacdo de mestrado, e tendo em conta as questfes de

investigacdo definidas no ponto 4.1., considera-se de elevada relevancia determinar as

respostas as questdes previamente descritas.

As questdes de investigacdo pretendem ser auxiliares de resposta a pergunta de partida

deste estudo e fardo parte das conclusdes finais deste documento. A pergunta de partida,

embora fundamental para o estudo proposto e sendo mais abrangente que as questdes de

investigacao, serd respondida com o contributo das questdes de investigacdo apuradas e

que poderdo ser observadas nas tabelas 16 e 17.

Questdes de Investigacao Resposta Justificacéo
1. E importante para o 54,43% dos inquiridos no estudo levado
congressista o produto final Si a cabo considera como elevada a
im
oferecido pelo destino onde se importancia atribuida as caracteristicas
realiza o evento? turisticas do destino
_ 88,61% dos inquiridos no estudo levado
2. As infraestruturas do )
3 _ a cabo considera que as Infraestruturas e
congresso sdo determinantes para _ _ ) )
o . Sim servigos do congresso sdo determinantes
a valorizagdo da experiéncia do .
) para a sua experiéncia, enquanto
congressista? o o
participante em congressos associativos
o Apenas 35% dos inquiridos no estudo
3. A organizacdo do evento e 0 3
levado a cabo ndo concorda com a
consequente sucesso do mesmo _
. ) _ premissa que o sucesso do congresso
tém impacto na percecdo geral Sim

do congressista influenciando

assim 0 seu regresso?

estd fortemente influenciado pelo
produto global do destino onde se

realiza

Tabela 16: Resposta as questdes de Investigagdo (continua)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Questdes de Investigacdo | Resposta Justificacao

4. O programa social de um Poder-se-a considerar esta resposta positiva

. . . 0, i iri
congresso com visitas mais uma vez que 88,61% dos inquiridos

aprofundadas ao destino considera que as Infraestruturas e servicos

pode incentivar a Sim do congresso sdo determinantes para a sua

fidelizacdo do congressista experiéncia e 44,35% considerou muito

a0 destino? provavel o seu regresso a Cascais com
familiares e amigos sob a motivacao de lazer

5. Os congressistas séo

frequentemente

acompanhados pela sua Sim 54,43% dos inquiridos viajou acompanhado

familia e/ou pessoas do seu

circulo de amigos?

Tabela 17: Resposta as questdes de Investigagdo (continuacéo)

Fonte: Elaboragdo prdpria

Tendo em consideracao as respostas obtidas as questfes de investigacdo bem como todo
o estudo desenvolvido ao longo da presente dissertacao considera-se adequado proceder

a resposta a pergunta de partida. Assim, relembra-se que a pergunta de partida é:

Pode o desenvolvimento do turismo de negdcios em Cascais impulsionar a potencia¢éo

deste destino ao nivel de outros produtos?

Conforme comprovado ao longo do estudo levado a cabo para a realizagcdo desta
dissertacdo, o Turismo de Negocios figura como uma das principais motivacdes
turisticas para a deslocacdo de pessoas, ndo apenas no mundo, mas também no territério
em estudo, Cascais. Relembre-se que em 2017 o turismo de negdcios em Cascais

representou 18,10% do total de visitas registadas.

Tendo em consideragdo a revisdo da literatura, que caracteriza o turista de negdcios
enguanto visitante com um elevado poder econémico (Almeida, 2012) e tendo em conta
a resposta obtida as questbes de investigacdo apresentadas, é possivel deduzir a

pretensdo do turista de negocios voltar a Cascais, ndo devido a motivos profissionais
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mas em lazer, tendo esta questdo resultados muito positivos, uma vez que 44,35% dos

inquiridos caracterizou como muito provavel o seu regresso a Cascais.

Considerando o portfélio de produtos e atrativos turisticos que caracterizam a regidao em
estudo, conclui-se que o regresso podera ter como principal objetivo o produto de sol e
mar e 0 golfe sendo estes produtos complementados com atrativos tais como a

gastronomia, eventos internacionais e cultura.

Ao longo da presente dissertacdo, foi possivel confirmar algumas premissas que
auxiliam a resposta a pergunta de partida. Foi possivel verificar que existe um elevado
indice de satisfacdo com o destino em geral bem como a vontade de revisitar Cascais.
De referir a existéncia uma oferta hoteleira diferenciada, com solu¢des de animacéo

para os turistas afetos a varias motivagdes.

Conclui-se também como benéfica a existéncia de uma organizacdo de gestdo do
destino (Associacdo de Turismo de Cascais) com capacidade para gerar novas parcerias

e estruturar a criacdo de novos produtos ou ampliar os ja existentes.

A proximidade a cidade de Lisboa e a possibilidade de aproveitar uma localizacdo
geogréfica favoravel e a existéncia de uma estratégia integrada por produtos turisticos,
com aposta numa boa relacdo qualidade/preco sdo fatores fundamentais no destino em

estudo.

Considera-se assim uma resposta positiva a pergunta de partida, uma vez que se
verificou que, através do turismo de negdcios e do programa social caracteristico dessas
atividades, existe uma forte pretensdo de voltar ao destino com o objetivo de lazer,
podendo igualmente, fazer-se acompanhar de familiares e/ou amigos. Assim, o valor
desencadeado pelo Turismo de Negdcios podera ser um impulsionador ndo apenas de
outros produtos turisticos em Cascais mais também da propria economia e da imagem

do destino nos mercados internacionais.

8.2. | Conclusdes Finais e Trabalho Futuro

No decorrer da elaboracdo da presente dissertacdo foram verificadas algumas

dificuldades e desafios caracteristicos de um estudo académico.
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Considera-se importante salientar que na vertente pratica desta dissertacdo surgiram

dificuldade na recolha de estudo empiricos acerca de congressos associativos.

O turismo de negdcios, e mais especificamente 0s congressos associativos, foram o
principal foco desta dissertacdo. A ICCA e a sua base de dados provou ser uma
ferramenta imprescindivel para a anélise deste segmento e para a constru¢cdo do

panorama mundial neste segmento do produto turistico.

Em Portugal o estudo do impacto do Turismo de Negdcios no pais e na economia é
praticamente inexistente, tendo sido dificil o acesso a informacao util para este trabalho.
A falta de sistematizacdo da informagdo também dificultou o processo de recolha de
dados.

Apesar das limitagdes encontradas, a presente dissertacdo pretende contribuir nédo
apenas para a caracterizacdo do turismo de negocios enquanto produto turistico, mas

sobretudo para o retrato e caracterizacdo deste importante produto turistico em Cascais.

Como referido anteriormente foi também conduzido um inquérito aos participantes de
um congresso associativo. Apesar desta ferramenta se ter revelado muito Gtil na
conclusdo de algumas premissas, 0 método utilizado na recolha — amostra ndo
probabilistica (por conveniéncia) — comporta em si algumas limitagdes no universo de

estudo.

Esta técnica possui facilidades operacionais e tem custos reduzidos em termos da
amostragem, mas, em contrapartida, ndo permite o calculo da margem de erro e do nivel
de confianca associados a realizacdao do inquérito, o que limita a capacidade de produzir

afirmacGes gerais com rigor estatistico sobre a populacéo.

Por outro lado, considera-se que em futuros trabalhos de investigacdo a realizar seria

interessante:

1. Aprofundar o estudo acerca dos possiveis impactos que o turismo de negocios, e
0S congressos associativos em particular, poderdo ter num determinado
territorio, tentando ampliar essa mesma andlise a um territorio geografico mais

abrangente (por exemplo, Europa);
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2. Entender quais os principais concorrentes de Cascais em territorio portugués
neste segmento do turismo de negdcios e qual a estratégia que cada territdrio
devera desenvolver por forma a ser 0 mais competitivo neste segmento;

3. Realizar um estudo junto das principais unidades hoteleiras da regido em estudo,
por forma a entende quais as limitacbes e constrangimentos apontados e
entender de que forma Cascais pode ser um destino mais competitivo neste
segmento;

4. Desenvolver uma estratégia de comunicacdo internacional que prova Portugal, e
mais especificamente Cascais, enquanto destino habilitado para turismo de

negacios.
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Anexo 1 — Formuldrio de Candidatura ao Programa de Apoio & Captacdo e Realizacio

de Congressos e Eventos Associativos e Corporativos
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Anexo 2 — Correspondéncia Eletrénica trocada com o Turismo de Portugal

Mariana Manso
para Joaguim, Margarida, eu -

Boa tarde, Rital
Seguem os dados possivels —inseri as respostas no seu email (cor azul).
Atentamente,

Mariana Manso
M&I Marketing & Project Manager

Equipa Multidisciplinar - Captacdo de Congressos, Incentivos e Eventos Corporativos e Associativos
Direcéo de Apoio a Venda

Tel: + 351 211 140 568 » mariana manso@turismodeportugal pt

TURISMO DE

PORTUGAL a
[y

e

Can't skip Portugal [ESEeE:
World's Leading Tourist Board

0000 i 000000

Caros Mariana e Joaguim,

Espero que este e-mail vos encontre bem

Apesar de ser relacionado com o M1, este e-mail tem um caracter mais “pessoal’.

Estou neste momento a terminar a minha tese de mestrado sobre os congressos associatives em Cascais

Assim, gostaria de pedir-vos algumas informagdes acerca do Fundo de Apoie a Congresses (FAC), nomeadamente:

+ O nimero total de proceszos do FAC (desde a sua criacdo até ao fim de 2018);
426

«» Quantes dos processos tolais foram referentes a eventos assodiatives
Uma vez que os formulérics de candidatura nem sempre assinalam esta opcdo, ou @ mesma se encontra por vezes incorreta (especialmente nos processos mais antigos), considero que os valores absolutos poderdo ser passiveis
de erros. Assim, opto por apresentar Uma percentagem aproximada, & referente sos eventos captados (e ndo 3 totalidade das candidaturas): entre 75% 3 80%. No entanto, penso que & interessante referir que, nos limos dois
anos, a percentagem de eventos corporativos tem crescido (embeora os associativos continuem a ser claramente os dominantes).

« O valor tofal em euros dos fundos concedidos
Posso apenas indicar os valores do investimento global de 2017 e 2018, 3 saber:
«  2017: Investimento total de 850k 650kE TdP e 200kE ARPT/CVB)
+ 2018 Investimento total de 1250k€ (937,5kE TdP e 312,5kE ARPT/CVB)

« 0 valor total em euros dos fundos concedidos para 05 eventos associativos
Este dado, infelizmente, também ndo consigo dar-lhe com seguranga, atendendo o que j& foi referido quanto 3 identificacio das tipologias dos eventos. No entanto, se calcular & percentagem que apresentei em cima,
relativamente 3os valores apresentados no tdpico anterior, ndo ters certamente uma grande diferenca relativamente & rezlidade

Pego que 0 dados sejam relatives a Portugal e no a Cascais. uma vez que pretendo também realizar uma perspeciiva do sector em Porfugal

Obrigada,

Ana Rita Bemnardo
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Anexo 3 — Inguérito realizado aos congressistas do evento Wan-Ifra

Survey Wan-Ifra —June, 7 and 8 2018, Estoril

This survey is carried out within the scope of a master's thesis in Tourism - Strategic
Management of Touristic Destinations of the Estoril Higher Institute for Tourism and
Hotel Studies.

The research theme is "Meeting Tourism in Cascais".

The answers collected in this survey will be treated anonymously and confidentially and

the results presented will be grouped together.

The study where this survey will be applied has as main objective to understand how the

Meeting Tourism in Cascais promotes the destination in other tourism products.

The estimated time to answer all the questions in the survey is 3 minutes.

1. Classify, on a scale of 1 to 5, where 1 is nothing and 5 a lot, the importance you
attach to the touristic characteristics of the destination where the event takes
place (for example: infrastructures, accesses, equipment, tourist services,
performance of human resources, urbanism, weather, cultural offer, animation,
among others).

1-2-3-4-5

2. Do you consider that the Infrastructures (eg ECC, Accommodation, Transport,
Dining Area) and congress services (such as service, support and social
program) are decisive for your experience as a participant in this congress?

YesD
No D
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3. Given your knowledge of the destination Cascais, how likely are you to return
with your family on a leisure trip or recommend the destination to others? (1
really unlikely and 5 very likely)

1-2-3-4-5

4. Do you consider that the success of the congress is strongly influenced by the
global product of the destination where it takes place? Identify your answer on a
scale of 1 to 5 where 1 is totally disagree and 5 is completely agree.

1-2-3-4-5

5. In your opinion, does the destination Cascais offers good infrastructure and
services for holding conferences and meetings?

Yes D
No D

6. Gender

Male D
Female D

7. Age

20-34 | 3549 | s | [}

8. Do you travel individually?

Alone D

Accompanied D
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9. Literary Qualifications

Basic EducatiorD

High SchooD

College DegreeD

Masters D
PhD D

10. Country of residence:

11. Have you ever attended any meeting/congress held outside your country of
residence?

Yes D
No D

Thank you very much for your cooperation!!
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