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Resumo

Atualmente o turismo cultural apresenta-se como um dos tipos de turismo que mais
receitas gera com um contributo muito significativo para o desenvolvimento cultural das
cidades.

Elvas, cidade fronteirica do Alto Alentejo, classificada como Patriménio Mundial da
Unesco em 2012 possui atributos para afirmar-se como destino cultural: patriménio historico,
cultural, religioso e militar.

A instalacdo de um hotel da cadeia Vila Galé em Elvas constitui uma mais-valia para a
cidade e um desafio para fixar os atuais visitantes a cidade, num destino que até agora tem um
estatuto de destino de passagem. Para tal recorreu-se a uma recolha de dados primarios, por
recurso a questionarios estruturados que propunham caracterizar o perfil dos turistas, as
motivagOes de viagens e preferéncias por servigos hoteleiros de forma a criar pacotes,
Sservigos e experiéncias que potenciem a fidelizagéo do turista.

Os inquéritos efetuados revelam um turista cultural, com formacdo superior,
maioritariamente de nacionalidade espanhola e que ndo pernoita no destino, mas recomenda o
mesmo e tem intengdo de voltar. Prefere o automodvel na deslocacéo, valoriza as redes de
comunicacéo e aprecia a gastronomia local.

As preferéncias por servicos hoteleiros sugerem que o turista esta disponivel para
pagar 65,55€ por dormida em média, neste preco inclui o pequeno-almogo, num espaco que
pretende reservar online. Privilegia a limpeza, a existéncia de parque de estacionamento,
piscina e SPA. O gosto pela gastronomia, sobejamente revelado propde que no hotel surja um
restaurante tematico e cozinha de autor, como elemento de preferéncia.

O ensaio de preferéncias reveladas e a analise SWOT permite esbocar a posicao
competitiva do hotel e definir a estratégia a prosseguir para transformar o visitante de Elvas

num potencial hdospede.

Palavras-chave: turismo cultural, Elvas, Vila Galé, atratividade de um hotel, satisfacdo



Abstract

At present cultural tourism is one of the types of tourism that generates more revenue
with a very significant contribution to the cultural development of cities.

Elvas, a border town in the Upper Alentejo, classified as a Unesco World Heritage
Site in 2012 has attributes to assert itself as a cultural destination: historical, cultural,
religious and military heritage.

The installation of a Vila Galé chain hotel in Elvas is an asset to the city and a
challenge to fix current visitors to the city, in a destination that until now has a destination
status of passage. For this purpose, a primary data collection was used, using structured
questionnaires that proposed to characterize the profile of tourists, motivations of trips and
preferences for hotel services in order to create packages, services and experiences that
enhance tourist loyalty.

The surveys carried out reveal a cultural tourist with a higher education, mainly of
Spanish nationality and who does not stay overnight, but recommends the destination and
intends to return. It prefers the automobile in the displacement, it appreciates the networks of
communication and it appreciates the local gastronomy.

Preferences for hotel services suggest that the tourist is available to pay € 65.55 per
night on average, this price includes breakfast in a space that it wants to book online. It
values the cleaning, the existence of parking, swimming pool and SPA. The taste for
gastronomy, well revealed proposes the existence of a themed restaurant and author's cuisine,
as element of preference.

The revealed preferences test and the SWOT analysis allow outlining the hotel’s
competitive position and setting the strategy to continue to turn the Elvas visitor into a

potential guest.

Keywords: cultural tourism, Elvas, Vila Galé, attractiveness of a hotel, satisfaction



I. Introducéo

A cidade de Elvas localiza-se numa regido estratégica de passagem entre Lisboa e
Madrid.

A instalacdo de um hotel do grupo Vila Galé em Elvas, cidade da raia alentejana
classificada pela UNESCO como patriménio mundial® desde 2012 é um enorme desafio para
este grupo hoteleiro, na medida em que sera necessario estabelecer um posicionamento
competitivo para atrair visitantes a esta regido fronteirica fora dos circuitos turisticos.

Em Portugal as assimetrias entre litoral e interior refletem-se, entre outros motivos
também ao nivel das taxas de ocupacao hoteleira. A atratividade do litoral e o turismo de sol e
mar massificado geram taxas de ocupacdo elevadas nos hotéis em época alta. Nas regides do
interior a instalacdo de um hotel deverd ter em conta o turismo de nicho como forma de criar
fatores de atratividade e manter taxas de ocupacao sustentaveis ao longo do ano.

O facto de Elvas obter o reconhecimento de Patriménio Mundial da UNESCO é uma
mais-valia para a aposta num turismo cultural, historico, religioso e militar.

A proximidade a Extremadura espanhola e nomeadamente a Badajoz, centro urbano
com 152 000 habitantes® é importante para atrair hospedes espanhdis para o futuro hotel em
construcao.

Atualmente, os turistas estdo a fazer mais viagens de curta duracdo. Este facto tem
conduzido a um crescimento geral das viagens a cidades na Europa e desenvolvimento e
afirmacdo de novos destinos turisticos em areas rurais e pequenas cidades, muito devido ao
crescimento das companhias aéreas low cost e também as redes de comboio de alta
velocidade. (Richards, 2011).

A pergunta de partida deste projeto € como aumentar a atratividade de um hotel num
destino de passagem e o objectivo é encontrar fatores que contribuam para aumentar a
atratividade, satisfacdo do visitante e taxas de ocupacdo elevadas do futuro hotel Vila Galé em
Elvas.

Efetuou-se um enquadramento do turismo cultural, pois Elvas tem todas as

caracteristicas para ser classificado com tal: monumentos, historia, patrimonio militar,

! http://Aww.cm-elvas.pt/pt/elvas-patrimonio-mundial-desde-2012, Gltimo acesso em 29 de Novembro de 2017.
2 http://pt.elperiodicoextremadura.com/noticias/badajoz/populacao-badajoz-continua-crescer-alcanca-152-996-
habitantes 21704.html, ultimo acesso em 02 de Dezembro de 2017.

1
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gastrondmico e cultural e serdo abordadas as novas tendéncias do turismo cultural de forma a
identificar quem s&o os atuais turistas culturais.

O turismo cultural tem uma elevada resiliéncia, uma vez que o conjunto de motivacgdes
culturais para viajar € vasto e cresce como resultado da fragmentacdo pés-moderna. No lugar
de um mercado de massas para turismo cultural, é possivel identificar uma gama crescente de
nichos de turismo cultural relacionadas com diversas facetas da cultura e que séo apelativas
para os turistas e estdo sendo desenvolvidas pelos destinos turisticos (Richards, 2011).

Neste projeto a realizacdo de inquéritos de campo permitiu identificar o tipo de turista,
as suas motivagdes, o quanto esta disposto a pagar por dormida e quais 0s servigos hoteleiros
que mais valoriza, tendo por suporte a teoria da preferéncia revelada.

A par disto serdo identificadas todas as valéncias que o territério em questdo tem para
oferecer através de um enquadramento objectivo. Nomeadamente o patrimonio historico
(cultural e militar), todo o patriménio natural (Rede Natural e Parque Natural da Serra de S&o
Mamede) que a regido envolvente a Elvas tem para oferecer a quem pratica turismo de
natureza e também o patrimonio gastrondmico e vinicola. Assim deverdo ser aproveitados
todos os recursos fisicos e humanos que o territério tem para oferecer.

A aplicacdo de uma anélise SWOT com base nos resultados estatisticos dos inquéritos
permitira avaliar a posi¢cdo competitiva do hotel, mostrando os seus pontos fracos e fortes e
oportunidades que a regido do Norte Alentejano tem para oferecer e a identificacdo das
ameacas externas ao hotel.

Por suporte as sugestdes que emergem deste trabalho propde-se como perspetivas de
trabalho futuro, a definicdo de um plano estratégico de marketing e comunicacéo,
aproveitando todo o know-how do grupo Vila Galé, potenciando pacotes de dormida
diferenciados e experiéncias marcantes que abranjam todos os valores que esta regido da raia

alentejana tem para oferecer.



I1. Revisdo de Literatura

O turismo cultural € um dos tipos de turismo com maior crescimento devido a
promocao da cultura e patriménio para atrairem os turistas a destinos ou experiéncias. Permite
aos Vvisitantes experienciar todo o patrimonio cultural de uma regido, incluindo locais
historicos, arte, gastronomia, atributos geograficos, ambientais, estilo de vida locais, atragdes
e eventos especificos.

O turismo cultural teve origem na aristocracia inglesa no século XVII, com a historica
tradicdo designada "Grand Tour" no qual eram descritas as experiéncias de viagem dos jovens
aristocratas em paises estrangeiros (Rydgren, 2016), durando entre dois a quatro anos. O
turismo cultural descreve uma abordagem do turismo tendo em conta ndo apenas 0s aspetos
de cultura histérica, mas sobretudo o ambiente cultural distinto daquele que o turista vive
diariamente. Entre outras tipologias possiveis, podera ser também designado como turismo de
patrimonio, turismo artistico ou turismo étnico. O conceito de turismo cultural tornou-se
popular entre os jovens, que de mochila as costas pretendem conhecer o0 mundo no periodo
antes ou apo6s a universidade, assimilando todas as culturas estrangeiras possiveis (Rydgren,
2016). Paralelamente, o aumento crescente de turistas com formagao superior veio incentivar
as viagens com objetivos culturais para conhecer, apreciar, estudar e interpretar multiplas
realidades e experiéncias em diversos contextos geograficos e socioculturais.

Segundo Richards (2011) existe uma grande diversidade de categorias de turismo
cultural: patrimonio arquitetonico (incluindo sitios arqueoldgicos, ruinas, museus, edificios
famosos, cidades, jardins), arte, festivais, eventos (ndo apenas artisticos, mas por exemplo
cientifico-desportivos), musica e danca, drama (teatro, festivais religiosos e peregrinagdes);
todas estas tipologias poderdo ser consideradas experiéncias culturais importantes ou
desejadas, no @mbito do turismo cultural.

O turismo cultural € uma grande fonte de receitas, gerador da criacdo de empregos.
Adicionalmente, promove o desenvolvimento cultural, por exemplo encorajando artistas e
participacdo publica nas artes, contribuindo para a preservacdo e restauracdo de sitios
historicos para as gerac6es vindouras.

Atualmente os pacotes turisticos com experiéncias culturais tém evoluido de forma
significativa, uma vez que estas sdo cada vez mais amplas e diversificadas, face a exigéncia e
seletividade crescente da procura. Por exemplo, turistas com tempo limitado poderdo adquirir

pacotes que incluam guias turisticos para visitar grandes atragdes culturais como museus,



galerias de arte e locais historicos. Alias atualmente, toda a experiéncia de viagem podera ser
desde o inicio, um projeto cultural “total”, integrando um guido/roteiro proprio, liderado por
exemplo por um escritor /professor de histdria, que acompanha todo o percurso dos viajantes,
de acordo com os respetivos interesses e expectativas pré-definidos. Neste contexto, veja-se
entre nds, um dos exemplos pioneiros e de sucesso de “Viagens com autor”: Agéncia Pinto
Lopes Lda®.

Assim, as fronteiras definidas pelo grand tour original foram expandidas e redefinidas
devido a facilidade em comunicar e viajar, feedbacks das redes sociais, e apreciacdo e
entendimento do mundo. Existe cada vez mais uma busca pela autenticidade das experiéncias
culturais e pela especificidade de locais, povos e culturas, o que faz com que se visite cada

vez mais locais tradicionais.

1.0 que é o Turismo Cultural?

1.1. A problemética da defini¢cdo de Turismo Cultural

O crescimento exponencial nos ultimos 20 anos do turismo cultural, determinou que o
turismo cultural e de patrimoénio se tenha tornado o mais préspero da industria do turismo
Richards (2014).

No entanto, a complexidade e subjetividade a volta do conceito de cultura torna dificil
clarificar o conceito de turismo cultural. Para Altunel e Erkut, (2015) um turista que consome
um produto cultural é por definicdo um turista cultural. A Organizacdo Mundial do Turismo
(UNWTO & ETC, 2005) considera turismo cultural como o movimento de pessoas que visita
atracdes culturais em cidades e paises diferentes dos locais normais de residéncia, com a
intencdo de recolher novas informacgdes e experiéncias para satisfacdo das suas necessidades
culturais.

A ETC (European Travel Commission) considera conceptualmente que “turismo
cultural” incluira todos os movimentos de pessoas que se deslocam para atragGes culturais
especificas, como locais com patrimdnio, locais artisticos e manifestaces culturais e de arte,
fora do seu pais de residéncia.

A diversidade da oferta cultural atrai grupos de visitantes com perfis distintos. Cada
destino tem os seus proprios produtos culturais que necessariamente atraem diferentes tipos

de turistas e estes fatores geram a identidade e especificidade do lugar. As suas motivagoes

3 https://www.pintolopesviagens.com/catalogo-de-viagens/, Gltimo acesso em 27 de Dezembro de 2017.



https://www.pintolopesviagens.com/catalogo-de-viagens/

diferem muito significativamente e a importancia da cultura tem diferentes papeis para cada
visitante (UNWTO & ETC, 2005).

Considerando o crescimento significativo que os destinos culturais e de patrimonio
tém tido entre os turistas americanos, um estudo realizado por Huh, Uysal e McCleary (2006),
evidenciou que as trés atividades mais valorizadas no destino, séo compras (33%); atividades
outdoor (18%) e visitas a museus e locais historicos (16%).

De acordo com Bonnetti, Simoni e Cercola (2014), nem todas as atracdes sdo
igualmente apelativas para todos os turistas e cada destino podera atrair um tipo especifico de
turista cultural de acordo com as caracteristicas particulares de cada local. Para estes autores,
a cultura é considerada a representacdo de um diélogo entre o passado e o presente, incluindo
ndo apenas a heranca construida e museus, mas também fatores relacionados com as
experiéncias dos turistas no destino, incluindo experiéncias programadas e ndo programadas,
designadamente gastronémicas e outras atividades socioculturais.

O turismo cultural passou a ser considerado como um produto turistico distinto no
final da década de 1970, quando se comecou a compreender que muitos turistas viajavam com
0 intuito de visitar e compreender a cultura ou patrimonio de um destino (Tighe, 1986).
Inicialmente considerado como um turismo de nicho, inerente a turistas com elevadas
qualificacbes que apreciavam algo mais do que o “turismo de sol e mar”, tornou-se
atualmente a modalidade de turismo dominante e um produto massificado, carateristico da era
da globalizacdo. Alguns estudos (Mandala, 2013; Richards, 1996; Du Cros &
McKercher,2015) estimam que entre 35% e 80% de todos os turistas serdo turistas culturais.
Neste contexto, os mdaltiplos stakeholders envolvidos, incluindo decisores politicos e
autarquicos, assumem claramente apostas consistentes e de longo prazo no turismo cultural.

Na definicdo de turismo cultural surge a questdo da problematica de definir um turista
cultural: ou seja definir a diferenca entre uma visita cultural em férias (turismo cultural) e
visitas culturais efetuadas durante o tempo de livre como atividade de lazer. Richards (1996)
destaca o forte grau de ligacdo entre consumo cultural nos tempos livres e em férias.

Existe a percepcdo geral que o turista cultural é importante para o crescimento do
turismo. H& uma percepcdo geral que o turista cultural tem um elevado poder de compra e tem
pouco impacto negativo no ambiente ou cultura local, enquanto contribui para a economia e
suporta a cultura.

Para Du Cros e McKercher (2015) no existe uma definicdo Gnica e consistente. E
necessario identificar quem sdo os turistas culturais e quantos sdo, para efetivamente se

planear, gerir e elaborar planos de marketing para atingir o target correto.
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Atividades que até recentemente ndo estavam rotuladas como turismo cultural, estdo
neste momento a ser identificadas como tal; exemplos - visitar locais histéricos, monumentos,
festivais, festivais de rua, visitar museus, atividades que fazem parte da experiéncia cultural.
Em qualquer caso, € consensual que para definir turismo cultural, o turista tera de viajar para
um local diferente a fim de visitar um elemento cultural.

Assim, persiste alguma controvérsia sobre duas questdes fundamentais para definir
turismo cultural: o que € turismo cultural e quem séo os turistas culturais; é no entanto dificil
responder definitivamente uma vez que as motivacdes de cada turista poderdo ser multiplas.

H& mais de 20 anos que esta questdo é estudada, existindo grande sobreposicdo e
coincidéncia dos diversos autores na concecéo e defini¢cdo do turismo cultural. Como refere o
ICOMOS - The International Council on Monuments and Sites - turismo cultural significa
simultaneamente muitas coisas para muitos autores e nisso reside o seu ponto forte e o seu
ponto fraco (US ICOMOS, 1996).

A United Nations World Tourism Organization (UNWTO) define turismo cultural
como 0 movimento de pessoas a atracfes culturais em cidades localizadas em paises
diferentes do local habitual de residéncia, com a intencdo de reunir informacédo e experiéncias
para satisfazer as suas necessidades culturais. Poderd também caraterizar-se como o
movimento de pessoas a atracdes culturais especificas, como patrimoénio classificado, artistico
e manifestacdes culturais, arte e drama em cidades fora do local de residéncia. (Whyte, Hood
& White,2012)

Outra definicdo tem-se focado na convicgdo de que os turistas culturais viajam por
motivacOes diferentes dos restantes turistas. Organizagbes como a UNWTO (2006) e a
Canadian Tourism Commission (Whyte et al., 2012) descrevem o turismo cultural como o
desejo de conhecer o patrimonio cultural de um destino, sendo este o objetivo da viagem.

Uma outra definicdo experimental sugere que turismo cultural envolve alguma
experiéncia com significado marcante com enfoque no envolvimento na cultura local e tecido
social, patrimonio e carater especial dos lugares (Blackwell, 1997; Schweitzer, 1999).

O US National Endowment for the Arts, define como uma viagem direcionada para a
experimentacao das artes, patrimonio e "carater" especial dos lugares (Whyte et al., 2012).

Algumas defini¢bes abarcam a componente motivacional e busca por experiéncias:

= adefinicdo da UNWTO (2006) sugere que turismo cultural representa movimentos de
pessoas motivadas por inten¢Bes culturais como visitas de estudo, artes do espetaculo,
festivais, eventos culturais, visitas a sites e monumentos, assim como viagens em

peregrinacao.



= Whyte et al., (2012) referem a definicdo de turismo cultural da Canadian Tourism
Commission, que inclui artes do espetaculo (teatro, danca e musica), artes visuais e artesanato,
visitas a festivais, museus, centros culturais, sitios historicos e centros de interpretacéo,
enguanto o US National Endowment for the Arts especifica visitas a museus, locais histéricos,
danca, musica, teatro, livros e outros festivais, edificios historicos, artes, feiras de artesanato e
visitas paisagisticas.

Desta forma tem sido comum definir turismo cultural por tipo de atividade a visitar.
Por exemplo o Australian State of Victoria define os turistas culturais como aqueles que
assistem e frequentam espetéculos de teatro, concertos e outras artes do espetaculo, festivais
culturais, feiras e eventos, visitas a museus, galerias de arte, workshops de artesanato e arte e
visitas a locais historicos e patriménio (Du Cros & McKercher, 2015).

Richards (2011) adotou uma definicdo hibrida, ligando motivacdo e comportamento
dos turistas, enquanto sugere que o turismo cultural envolve essencialmente visita a atragoes
culturais e eventos por pessoas culturalmente motivadas. Estas defini¢des identificam o
turismo cultural como uma forma de turismo e como uma forma de gestdo do patriménio
cultural, ainda que estas definicdes sejam muito genéricas.

As definicbes motivacionais e experienciais identificam as razes da viagem cultural e
essas experiéncias que estes turistas procuram distinguem-nos dos restantes turistas. Tratam-
se assim de definicBGes operacionais que identificam produtos turisticos culturais. Mas pecam
por assumir apenas gque quem visitar patrimonio cultural de um destino seja considerado um
turista cultural, tornando-se assim bastante redutoras. A aplicagdo de apenas um motivo para
uma viagem cultural deturpa a importancia da atracdo turistica no contexto geral do processo
decisorio de uma viagem o que leva a que se facam andlises erradas sobre a dimensdo e a
importancia dos mercados turisticos (Richards, 2011).

Assim o desafio é definir turismo cultural de forma a capturar a esséncia da
experiéncia para que possa ser utilizada no plano operacional dos Destination Management
Organizations (DMOs) como uma ferramenta de marketing e para identificar potenciais
produtos, que possa ser usada para identificar e estabelecer estratégias de gestdo que reflitam
as necessidades de todos os stakeholders.

Neste contexto e de acordo com Du Cros e McKercher (2015), turismo cultural podera
definir-se como um produto com 4 fatores interrelacionados. E uma forma de turismo que
apoiada nos recursos do patriménio cultural de um destino, os transforma em produtos que
possam ser consumidos pelos turistas.

Envolve 4 elementos:



- Turismo;
- Turista;
- Uso de recursos culturais;

- Consumo de experiéncias e produtos.

Jovicic (2014) identifica as fases do turismo cultural:

Figura 1 - Fases do Turismo Cultural

e Um tipo de turismo alternativo

* Fortemente dependente turismo de
12Fase monumentos

* Orientacdo para o turismo de massas
22Fase

* Geragaode um novo mercado de nichos

e Turismo educacional, criativo, espiritual,
32Fase gastrondmico, de idiomas

Fonte: Adaptado de Jovicic (2014)

1.2. Motivagdes Culturais

O turismo cultural envolve o consumo de experiéncias agradaveis (Pine & Gilmore
1999; Sharpley, 2000). Por vezes sdo as proprias comunidades locais que se tornam nas
atracGes turisticas contra a sua vontade. Isto resulta em diferentes necessidades: turistas que
consomem produtos turisticos culturais e patrimoniais para alimentar os seus valores
turisticos extrinsecos e residentes locais que usam 0s mesmos locais para as suas necessidades
culturais intrinsecas. Torna-se assim um desafio para o setor do turismo cultural gerir a
"tourismification" do patriménio cultural de forma a ir ao encontro de todos os intervenientes
no espaco cultural (Du Cros & McKercher, 2015).
A procura de produtos turisticos € influenciada por uma série de fatores: incluindo a
distancia, acesso aos mercados de destino e o tempo disponivel:
e Distancia - a procura turistica diminui a medida que a distancia aumenta, seja entre a

residéncia do turista e o destino, quer seja entre o hotel do turista e a possivel atragéo.

e Acesso ao mercado - a procura € afetada pelo nimero de produtos turisticos similares

disponiveis entre o turista e 0 mercado turistico em questdo. A proximidade de uma



atracdo a grandes aglomerados populacionais, grandes destinos turisticos ou grandes
portas de acesso (aeroportos ou outros interfaces de comunicacdo) influenciam a visita
e como 0s recursos sao utilizados. Por outro lado a procura influencia o potencial de
geracdo de receita para o ativo turistico, que por sua vez influencia o tamanho e nivel
de desenvolvimento e de investimento. Em regra atragdes turisticas localizadas
préximo de grandes aglomerados populacionais ou centros turisticos atrairdo mais
visitantes. Assim a localizacdo fisica de um ativo turistico e a sua proximidade aos
mercados turisticos sdo essenciais para a superacdo dos fatores da distancia, tempo e

custo envolvido para a deslocacdo dos turistas.

e Disponibilidade de tempo - limita a profundidade das experiéncias que as pessoas
podem ter.

Os principios chave do turismo explicam o que atrai visitantes aos destinos e os fatores
que encorajam ou inibem uma visita. As atracOes turisticas culturais devem competir contra
0s outros tipos de atracdes turisticas. Atualmente os turistas culturais querem autenticidade
mas ndo necessariamente realidade. A autenticidade inclui sempre um elemento cultural, visto
gue muitos turistas culturais estdo interessados no patrimoénio cultural, mas desconhecem o
passado historico. Assim muitos viajam para ter o estere6tipo ou imagem romantica de um

destino reforcada ou possivelmente modificada (Du Cros & McKercher, 2015).

1.3. Patrimonio Cultural Classificado: a questédo da atratividade

A UNESCO criou em 1972 a lista do patrimonio classificado (World Heritage Sites -
WHS). Atualmente existem mais de nove mil locais classificados com valor cultural
(Rydgren, 2016). Os potenciais beneficios associados traduzem-se sobretudo em geracdo de
receitas e criacdo de emprego. Alguns locais Patrimonio da Humanidade aumentaram o
namero de turistas, mas outros tiveram pouco ou nenhum beneficio evidente nesta perspetiva.
Em muitos casos o aumento nada teve a ver com a classificacdo da UNESCO.

Um estudo efetuado por Landorf (2009) indica que apenas um em cada quatro locais
WHS teve aumento de visitantes apds a classificacdo, sendo que a proximidade a nos de
grandes destinos turisticos, imagem e notoriedade do destino, desempenham um papel

importante na promoc¢ao do mesmo.



A marca World Heritage Site por si s6 ndo € suficientemente forte para a promocao de
patriménio que ja tenha algum significado nacional ou que seja um icone turistico (Dewar, Du
Cros & Li, 2012).

Por outro lado, locais que ja sdo populares beneficiardo ainda mais com a classificacéo
enquanto locais mais remotos terdo pouco aumento no numero de visitantes (Du Cros &
McKercher, 2015). J& Yan & Morrison (2007) indicam que a classificacdo podera
desempenhar um papel determinante na decisdo de visitar um destino, no entanto dependera
também da capacidade do destino de dar énfase aos valores e patrimonio cultural e fazer com

que sejam elementos acessiveis e interpretaveis.

1.4. O Mercado e Segmentacdo do Turista Cultural

A UNWTO estima que os turistas culturais contribuam para 40 % de todos os turistas
gue viajam no mundo (Richards, 2011). A segmentacdo do mercado cultural permite que o
destino ou fornecedor do servico turistico estruture experiéncias para diferentes grupos e
promova produtos diferenciados de forma a maximizar a satisfagéo do cliente.

Du Cros e McKercher (2015) classificam o turista cultural em cinco categorias:

Figura 2 - Classificacdo do Turista Cultural
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Turista cultural Turista cultural Turista cultural
acidental casual excursionista
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Importanciado turismo cultural
na decisdo de visitar o destino

Fonte: Adaptado de Du Cros e McKercher (2015)

O eixo horizontal mostra a importancia do turismo cultural no processo de deciséo,
considerando o turismo cultural como principal razdo ou Unico motivo para se visitar o

destino. O eixo vertical representa a profundidade/intensidade da experiéncia. Este considera
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gue nem todos os turistas querem ou podem ter uma experiéncia profunda. Assim verifica-se
que pode existir um leque de experiéncias.
Analisando a matriz resultam os seguintes tipos de turista cultural (Du Cros &
McKercher, 2015):
e Turista cultural intencional: O turismo cultural é o principal motivo da visita, tendo 0s
turistas uma experiéncia cultural profunda;
e Turista cultural excursionista: em que o turismo cultural é a principal ou maior razéo
para visitar o destino, mas a experiéncia é pouco profunda;
e Turista cultural fortuito: quando um turista ndo viaja por razdes culturais, mas quando
participa acaba por ter uma experiéncia turistica cultural intensa;
e Turista cultural casual: turismo cultural € um motivo ténue para visitar o destino e a
experiéncia resultante € superficial;
e Turista cultural acidental: N&o viaja por razdes culturais mas apesar disso participa em

algumas atividades culturais e tem uma experiéncia superficial.

Todos estes tipos de turista cultural poderdo ser encontrados simultaneamente no
destino. Este mix de turista pode variar de destino para destino, dependendo das
caracteristicas do destino em si; do ativo turistico a ser visitado dentro do destino e a origem
do turista. O turista intencional e o turista excursionista vém a sua viagem como oportunidade
para crescer pessoalmente e sdo motivados para viajar mais por razdes culturais e
educacionais ou para descobrir o patrimonio cultural do destino.

Em contraste turistas casuais, acidentais e fortuitos viajam principalmente por lazer,

divertimento e relaxamento e para passar tempo com a familia e amigos.

1.5. Como a Mensagem dos Destinos Culturais chega ao Turista

O sistema de atracdo consiste em trés componentes: nlcleo ou atracdo turistica; o
turista e 0 mercado que liga os dois anteriores. O mercado é a chave de um local turistico na
medida em que cria valor e transmite os tipos de atividade turistica aceites num determinado
local turistico. Os mercados turisticos baseiam-se em elementos de informacdo
comercial e ndo comercial. O sistema de informag&o turistico é controlado por uma série de
intermediarios, alguns dos quais préximos do ativo turistico e outros dos quais fisica e

emocionalmente distantes (Du Cros & McKercher, 2015).
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A mensagem turistica passa ao consumidor através dos intermediarios que controlam a
informacdo fornecida de forma a criar expectativas no turista e nas experiéncias resultantes.
Cada vez mais o turista cultural necessita de menos intermediarios que controlem a
informacdo sobre o destino. Agentes de viagens, staff de hotel e guias turisticos séo
intermediarios que estdo em contacto direto com o turista e tendem a controlar e manipular a
informacdo que lhes é fornecida. Atualmente os turistas procuram cada vez mais fontes de
informacdo online como o Lonely Planet's; Trip Advisor ou Expedia e redes sociais, onde
procuram opiniGes imparciais de turistas culturais com afinidades culturais e 0 mesmo tipo de
gostos (Du Cros & McKercher, 2015).

1.6. Produtos Turisticos Culturais

Os produtos turisticos existem para satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores. Desta forma entender o consumidor é a chave para desenvolver produtos de
sucesso.

Os produtos podem ser criados em trés niveis (Du Cros & McKercher, 2015):

= Produto principal onde é definido os beneficios de uso;

= Produto tangivel que transforma esses beneficios em algo a ser consumido;

= Produto turistico complementar que adiciona valor extra, como por exemplo
elementos simples como transfers gratuitos de e para o hotel, provisdo de
guarda-chuvas para dias de chuva por parte de um hotel.

As atracdes turisticas culturais enquadram-se numa hierarquia clara. Quanto mais alta
uma atracdo esta na hierarquia, maior é a obrigacdo de a visitar, enquanto as visitas a atracdes
de grandeza menor sdo efetuadas por conveniéncia.

Nem todos os ativos culturais tém a capacidade de se tornar produtos culturais de
sucesso. Para tal é necessario satisfazer os seguintes critérios: 0s produtos turisticos deverdo
ser culturalmente significativos; capazes de suportar 0 aumento do nimero de visitantes; ter
atributos para atrair e fidelizar turistas e proporcionar experiéncias de qualidade.

Atualmente a conversdo e restauracdo de edificios antigos degradados em hotéis
tornou-se uma forma de revitalizar os centros histéricos. E uma forma de os habitantes
sentirem orgulho e funciona como uma espécie de identidade local. Por exemplo, no
Vietname uma cadeia hoteleira criou um parque tematico baseado no budismo do Vietname,

atraindo turistas religiosos que além de visitarem os simbolos religiosos ficavam alojados no
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hotel com parque temético. Foi uma iniciativa bem aceite pela comunidade local com

beneficios econdmicos e sociais (Du Cros & McKercher, 2015).

1.7. Tendéncias do Turismo Cultural

Bonetti et al. (2014) identificaram algumas das novas tendéncias no turismo cultural:
e Aumento do interesse na cultura do dia-a-dia;
e Oportunidades de crescimento — venda de produtos tradicionais;
e Novos produtos culturais complementares;

e Novas experiéncias para atrair novos mercados.

E importante que os gestores locais dos destinos patrimoénio da Humanidade alarguem
0 seu conhecimento sobre os turistas de patrimonio e cultural travellers para assim
desenvolver estratégias eficientes de marketing e gestdo (Ramires, Branddo & Sousa, 2016).

Isto € necessario para desenvolver novos produtos que diversifiguem a experiéncia
disponivel no destino e para criar processos de inovacdo relativos a oferta cultural e que
corresponda a procura de mercado.

A segmentacdo de mercado contribui ndo apenas para aumentar a satisfacdo dos
turistas habituais, mas também para atrair novos potenciais turistas e ganhar vantagem
competitiva (Ramires et al, 2016) sobre os destinos especializados em segmentos similares.

Os destinos turisticos devem concentrar os seus esforcos em melhorar e desenvolver
0s seus produtos de modo a corresponder as expectativas e necessidades dos turistas.

As estratégias de marketing sdo desta forma destinadas a publicos-alvo, aumentando
assim a sua eficacia. Subsequentemente os turistas irdo experienciar altos niveis de satisfacdo
nas suas férias e irdo repetir a visita e recomendar o destino a outros turistas culturais (neste
cenario poucos agentes turisticos se focam nos turistas que visitam patrimonio da
humanidade).

De acordo com o documento The Impact of Culture on Tourism da OCDE (2009), os
principais fatores impulsionadores do turismo cultural sdo:

e Valorizar e preservar o patrimonio;

e Empregabilidade e desenvolvimento economico;
e Regeneragdo economica e fisica;

e Crescimento e diversificacdo do turismo;

e Fixar populagéo;
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e Desenvolver a compreensao cultural.

Atualmente o crescimento da procura do turismo cultural e a concorréncia entre
diferentes regides e paises, estimula o desenvolvimento de novas e variadas atra¢des culturais
e de estratégias de marketing em turismo cultural. Por exemplo, as atracdes culturais de
Barcelona passaram de 4 milhdes de visitantes anuais em 1994 para 20 milhdes em 2013
(Barcelona Tourism, 2014).

Atualmente as regides ndo tém apenas de ter uma boa oferta cultural (de atracOes e
eventos) mas precisam também de ter uma boa estratégia de marketing para fazer face a
agressiva concorréncia internacional.

Os fatores chave associados a procura do turismo cultural foram identificados por
Richards (2011), como:

- Aumento no numero de férias culturais;

- Maiores niveis de escolaridade, dos rendimentos e status social;

- Maior utilizagdo dos media (social media, internet) para recolha de informacéo, reservas e
consumo cultural,

- Mais visitas a eventos culturais e festivais, induzidos pelo aumento da oferta.

A divulgacdo da cultura pop tem sido um importante mercado para o turismo cultural.
Por exemplo turismo cultural associado aos Beatles, faz com que cerca de 600 000 turistas
visitem Liverpool por ano com esta motivacdo e com um impacto econémico de 70 milhdes
de libras. (UK Music, 2014).

As artes e atividades criativas sdo mais visiveis no mercado de turismo cultural, sendo
uma importante parte das estratégias de muitos museus. Refira-se 0 exemplo de Londres com
um aumento do numero de espetadculos musicais fazendo aumentar o nimero de turistas

culturais.

De acordo com Richards (2014) as forcas motrizes qualitativas do turismo cultural
podem resumir-se a:
- Interesse crescente na cultura popular; vivéncias diarias dos destinos;
- Aumento do consumo de patrimonio imaterial conjuntamente com museus e monumentos;
- Aumento da importancia das artes no turismo cultural,

- Crescente ligacgdo entre turismo e criatividade e aumento do turismo criativo.
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Com base no mesmo autor podem identificar-se os seguintes novos mercados e nichos
de mercado no turismo cultural:
- Turismo religioso;
- Turismo gastronémico;
- Viagens para aprender um idioma;
- Turismo de bem-estar;
- Turismo espiritual e holistico;
- Turismo voluntario;
- Turismo criativo;

- Turismo educacional e cientifico.

Richards e Wilson (2006) consideram que nalguns casos o turismo cultural estd a
evoluir para um turismo criativo definido como: turismo que oferece aos visitantes a
oportunidade para desenvolver o seu potencial criativo com participacdo ativa em cursos e

experiéncias de aprendizagens caracteristicas do destino de férias que estdo a visitar.

O turismo de experiéncias também esta em crescimento no mercado do turismo
cultural: Exemplo: Irish Emigrant Experience, Scotch Whisky Experience, the Rotterdam Port

Experience, http://postcardexperience.com/, https://www.thelondonbridgeexperience.com/.

Richards (2014) identifica mais uma vez os novos caminhos e tendéncias do turismo
cultural:

e Turismo cultural virtual: Consumo virtual dos destinos (exemplo: através do Second
Life).

Smartphones e outros dispositivos podem aumentar ou transformar a experiéncia dos
que fisicamente visitam locais culturais. A necessidade de informacdo contextual faz com que
sejam criadas uma variedade de apps para dispositivos portateis. Estes fornecem informacao
georeferenciada sobre o destino cultural e em muitos casos substituem os guias turisticos e
sistemas de sinalizagao.

A realidade aumentada também pode ser utilizada através da camara de um smartphone.
O utilizador pode ver o mundo real com imagens virtuais 3D. Isto permite por exemplo
visualizar monumentos no seu estado original ou animar a experiéncia em locais histéricos.

e A Criatividade - o turismo criativo ndo vem substituir o turismo cultural, mas sim

complementa-lo. Assim irdo aumentar o leque de experiéncias culturais disponiveis nos
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destinos através da aplicacdo de tecnologias, integracdo de inddstrias criativas como o
storytelling permitindo criar ligacdes entre o turista e o local a visitar.

¢ O capital relacional - a vontade dos turistas de aprofundar relacionamentos com a
populagdo dos destinos locais leva a novos estilos de turismo: por exemplo o Couchsurfing;
Airbnb e outras formas de alojamento. Oferecem uma ligacdo imediata a cultura do destino,
oferecendo uma experiéncia cultural fora do controlo da industria do turismo. Assim o
habitante local torna-se a nova referéncia para uma experiéncia auténtica no destino. Assim,
deixa de ser tdo importante visitar os museus e pontos turisticos incontornaveis pois as
relacGes que os turistas estabelecem com as populacdes locais atribuem valor as experiéncias
culturais.

e Storytelling - A crescente atratividade local esta relacionada com as narrativas e 0
contar historias sobre as nossas experiéncias. Estas narrativas permitem fornecer uma
narrativa coerente sobre os produtos culturais que consumimos. Os locais e destinos precisam
de usar as histdrias para se tornarem legiveis e visiveis para os visitantes e para validar as
razdes pelas quais as pessoas viajam para determinado destino cultural. Por exemplo algumas
cidades promovem o seu patriménio cultural e acabam por criar uma imagem através de
narrativas ligadas a elementos ou personalidades culturais da cidade e promovendo assim 0
turismo cultural

e Curadoria- a curadoria comeca a ser utilizada como forma de promover eventos
culturais e destinos culturais. Por exemplo a cadeia de hotéis St. Regus promove a venda de
experiéncias de curadoria com visitas privadas a museus e criacdo de perfumes com criadores
de renome®. Num outro exemplo o festival High Line Festival em Nova lorque chegou a ter a
curadoria de David Bowie, como forma de afirmar o festival.

A atratividade dos locais turisticos ndo tem apenas a ver com as suas qualidades de
infraestruturas culturais (museus, monumentos) mas também pelas suas qualidades temporais
(clima e ritmos do dia a dia). Neste desiderato sdo 0s eventos culturais, tais como 0s eventos
anuais tematicos, concursos e recriagdes historicos culturais, cada vez mais frequentes e fator
de diferenciacdo na concorréncia entre destinos turisticos culturais capazes de propiciar ao
turista novas razdes para os visitar.

e A jornada interior - Pode-se considerar turismo cultural uma viagem de descoberta e

autorrealizacdo, sendo esta mais evidente no turismo religioso e espiritual.

* http://www.starwoodhotels.com/stregis/about/about-arquiste.html, Gltimo acesso em 5 de Janeiro de 2018.
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O turismo espiritual estd em ascensdo pela sua caracteristica de cura, experimentacéo e
busca. Por exemplo na Coreia do Sul, Nepal e Butdo existe a possibilidade de experienciar

vivéncias em mosteiros budistas.

1.8. As Novas Geografias do Turismo Cultural

Todas estas abordagens de turismo cultural apontam para um conceito de patrimoénio
imaterial, imagem e identidade dos destinos culturais. Afasta-se assim do conceito tradicional
onde apenas se considera 0 monumento ou museu.

Desta forma o turismo cultural estd a ser consumido por um mix de locais e turistas.
Assim esta-se a produzir uma nova geografia do turismo cultural, baseada na co-criagdo e
sinergias de experiéncias entre os locais e os turistas, (Richards, 2014).

A medida que os turistas culturais se tornam mais vividos e experientes culturalmente,
anseiam integrar as culturas locais e ousam estabelecer mais ligacbes com as culturas e
habitantes locais.

Desta forma leva ao crescimento de um turismo criativo, em que habitantes locais e
conterraneos reagem ao crescente interesse dos visitantes atraves da facilitacdo do consumo
da cultura local, (Richards, 2014).

Em certa medida os turistas também marcam os territorios culturais das cidades, dando
destaque a elementos cultuais muitas vezes ignorados ou esquecidos pelos habitantes locais.

Os destinos turisticos futuros terdo de planear o turismo cultural integrando os
habitantes e turistas.

Por outro lado ha que garantir a identidade e autenticidade das culturas locais, para
ndo se correr o risco da perda de identidade e descaraterizacdo devido ao fenémeno de
gentrificagdo. Devem assim também ser tomadas medidas de controlo da massificacdo do
turismo de forma a garantir um racio de pressao demogréafica equilibrado.

Atualmente os destinos turisticos competem entre si para promoc¢do de todo o seu
patriménio cultural tangivel e intangivel, para criar potencial e desta forma fornecer aos
turistas 0 méximo de experiéncias diferenciadoras e enriquecedoras e assim ganhar vantagem
competitiva sustentavel.

Assim, o envolvimento e as sinergias dos diversos stakeholders - municipios, governos,
investigadores, hotéis, agéncias de viagens e outros promotores turisticos, fazem com que o

conhecimento do que é o turismo cultural, quem s&o os turistas culturais e 0 que € necessario
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para proporcionar experiéncias de qualidade se tenha tornado muito mais sofisticado (Du Cros
& McKercher, 2015).

Muitos stakeholders tém interesse em aumentar as chegadas internacionais e 0 nimero
de turistas promovendo as suas atracOes, atividades e cultura Unica. A massificacdo do
turismo cultural apresenta riscos se ndo se tiver em conta as necessidades das populacgdes
locais e a salvaguarda do patrimdnio cultural (tradi¢es e patriménio cultural construido).
Desta forma a pressdo emergente da globalizacdo, estandardizacdo e internacionalizacdo
tornam-se ameacas a sustentabilidade dos destinos turisticos culturais (Jansen-Verbeke &
Russo, 2008; Smith, 2003;UNESCO, 2003).

Urge assim criar um turismo cultural sustentavel. Tal requer uma gestdo e
conhecimento do turismo e cultura. Torna-se um desafio estimulante dado a diversidade e
quantidade da oferta turistica cultural disponivel. E necessario identificar os interesses e
objectivo de cada stakeholder, muitas vezes com ideias contrérias, para se focarem em
providenciar aos turistas experiéncias agradaveis e gratificantes (Du Cros & McKercher,
2015).

2. Servicos Hoteleiros e Atributos para Atrair Turistas Culturais.

A (TIAA) Travel Industry Association of America identifica os turistas culturais como
viajantes que adoram historia e cultura e tém tendéncia a gastar mais e tém estadias mais
longas que o turista comum (Dauner, 2008).

E critico para os hotéis criarem parcerias entre os setores puablico, comercial e cultural,
para fomentarem o aumento das receitas hoteleiras. Por exemplo em Seattle, a Seattle
Convention & Visitors Bureau (SCVB), agéncia responsavel pelo marketing desta regido e
promotora de convencles, excursdes e outras viagens turisticas criaram uma parceria com
uma empresa tecnolégica, a BeDynamic®, de forma a criar uma app que retina todos 0s
acontecimentos culturais da regido e os disponibilize aos turistas em tempo real e atualizado,
contribuindo para melhorar a atratividade da regido e aumentar a taxa de ocupacdo dos hotéis
(Dauner, 2008)

Os hotéis providenciam a base para os turistas a partir dos quais os destinos turisticos

podem ser explorados. Essa base devera fornecer servicos de qualidade para poder fidelizar o

% http://www.bedynamic.com, Gltimo acesso em 5 de Janeiro de 2018.
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turista ao destino e voltando mais vezes, reflete-se no aumento das taxas de ocupacdo do
hotel.

A venda de pacotes de lazer com inclusdo de alojamento e participacdo em eventos
culturais, entradas privadas em museus ou mostras de arte podem ser criados como sendo
produtos unicos, apelativos e diferenciadores. Os servicos no hotel sdo essenciais para que o
hotel crie parcerias entre os setores cultural, comercial e pablico. Por exemplo um restaurante
de hotel com ementas que contenham pratos locais - o turista cultural gosta de consumir os
mesmos pratos que as gentes locais.

Os verdadeiros puristas culturais gostam que os surpreendam, ndo séo fieis a
programas de fidelizacdo dos hotéis, mas sim gostam que o0s surpreendam com 0 conceito
“Surprise and Delight”. Querem que os seus preconceitos e gostos sejam surpreendidos
positivamente pela experiéncia da viagem. Gostam de servigcos personalizados. Este turista
cultural tanto pode ser o estudante como o turista sénior. Envolvem-se nas viagens como
forma de escapar a rotina diéria através da vivéncia de estilos de vida diferentes. (Amadeus,
2015).
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I11. Enquadramento e Contextualizacéo de Elvas

1. Posicionamento Competitivo
A cidade de Elvas localiza-se na sub-regido NUT Il do Alto Alentejo, numa zona
charneira entre o Alto Alentejo e o Alentejo Central geograficamente designada por raia

alentejana.

Figura 3 - Localizagdo Geogréfica de Elvas

=

Google ! ‘ i
Fonte: Elaboragdo prdpria. Base cartografica: Google Earth

O concelho de Elvas é constituido por 7 freguesias, tem uma area de 630 quilémetros
quadrados e é delimitado a norte por Arronches, a nordeste por Campo Maior, a sudeste pelos
Ayuntamientos espanhois de Badajoz e de Olivenga, a sul pelo Alandroal e por Vila Vigosa e
a oeste por Borba e por Monforte. (Plano Diretor Municipal de Elvas, 2017).

De acordo com os mais recentes dados disponiveis no Pordata: Base de Dados
Portugal Contemporaneo, no final de 2016 Elvas tinha 21421 habitantes. O povoamento
urbano é de tipo disperso, distribuindo-se em pequenas vilas e aldeias (Sao Braz e Calcadinha,
Vedor, Varche, Caia, Barbacena, Santa Eulalia, Sdo Vicente, Terrugem, Vila Boim, Vila
Fernando), com a centralidade da cidade de Elvas (Plano Diretor Municipal de Elvas, 2017).
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1.1. Acessibilidades

O sistema de acessibilidades é do tipo radial, com a cidade de Elvas centrada na sede
de concelho, sendo esta também um ponto de confluéncia de varias estradas nacionais. Assim,
o sistema de acessibilidades rodoviarias integra as seguintes estradas nacionais (EN) e
regionais (ER): EN 4, a EN 372, a ER 373 e a ER 246. A A6 permite ligagéo direta a Lisboa,
bem como ligacdo a Espanha e respetiva rede viéria (Plano Diretor Municipal de Elvas,
2017).

Figura 4 - Concelho de Elvas e Acessibilidades
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Em termos de distancias, Elvas localiza-se a 208 km de Lisboa, 84 km de Evora,
Portalegre a 59 km, 10 km de Badajoz; 95 km de Caceres e 412 km de Madrid (Google Earth,
2017). Esta localizacédo estratégica entre Madrid e Lisboa e proxima de uma via rapida (A6),
constitui um importante fator determinante da passagem/transito de elevado numero de

potenciais turistas na cidade de Elvas.
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Importa reconhecer no entanto, que a acessibilidade por via ferroviaria é fraca, com
manifestas insuficiéncias estruturais (antiguidade e extensdo de cobertura da linha). Apenas
existe a linha do Leste ndo eletrificada, com um comboio diario em cada sentido até ao
Entroncamento (transbordo para Lisboa), sendo que uma ligacdo Lisboa-Elvas tem uma
duracéo de 4h12m (Comboios de Portugal, 2017) para uma distancia de 272 km, ndo sendo
por isso competitiva em relagdo ao autocarro e automovel.

Muito recentemente foi lancado o concurso internacional para a nova Ligacdo
Ferroviaria entre Evora Norte e Elvas, com conclus&o prevista em 2020 e com uma previsio
de oito comboios diarios entre Evora e Elvas, sendo assegurada a ligacdo a Espanha e a
Lisboa (Infraestruturas de Portugal, 2017).

Relativamente ao servi¢o de transportes publicos de autocarro, sdo garantidas com
regularidade e varias vezes ao dia, as ligacbes Elvas — Lishoa (Rede Expressos, 2017).
Adicionalmente existem com frequéncia diéria (1 vez por dia) em cada sentido, as ligacdes
Elvas - Portalegre; Elvas - Evora e Elvas-Badajoz (Rodoviaria do Alentejo, 2017)

constituindo este ultimo o principal acesso regular a cidade espanhola mais préxima.

2. Recursos Naturais

Caracterizando o concelho de Elvas em termos de unidades de paisagem, o montado
de azinho e de sobro domina a paisagem. Quanto ao relevo e clima o Concelho de Elvas esta
localizado na vertente Oriental do conjunto da Serra de Ossa, do planalto de Vila Vigosa e
Estremoz e da Serra de Vila Boim, encontrando-se protegido dos ventos hdmidos de
Noroeste, Oeste e Sudoeste, provenientes do mar, sofrendo assim as influéncias de Leste,
vindas do centro da Peninsula Ibérica. O clima é mediterraneo de feicdo continental. De Maio
a Setembro o clima é quente e seco, ocorrendo precipitacdo moderada de Outubro a Abril com
a precipitacdo média anual a rondar os 660mm. A insolacdo média anual apresenta um valor
bastante elevado de 3030 horas por ano (Plano Diretor Municipal de Elvas, 2017).

O concelho de Elvas é abrangido por duas albufeiras: o Caia e a do Alqueva, sendo
esta Ultima a maior albufeira nacional. Desta forma também existe algum potencial para o
turismo nautico e de pesca. Também na albufeira do Caia e sua envolvente classificada como
Rede Natura podera ser praticado ecoturismo — nomeadamente birdwatching gracas a
presenca de riquissima e diversificada concentracdo de espécies migradoras (entre outras, o

pato-real, garcas, piadeiras) que aqui residem e invernam (CM Elvas, 2017).
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E de salientar que o concelho de Elvas também integra duas areas de rede Natura,
extremamente importantes para a préatica de ecoturismo: no sul do concelho o sitio Guadiana —
Juromenha (montados de azinho e sobro e galerias ribeirinhas) e a norte o sitio Caia com

povoamentos de montados de azinho (CM Elvas, 2017).

3. Patrimonio e Atratividade Turistica

3.1. Patrimoénio

O facto de a cidade de Elvas ter meritoriamente obtido o reconhecimento de
Patriménio Mundial da Unesco em 2012, constitui uma mais-valia inquestionavel e decisiva
para uma aposta e investimento fundamentados no respetivo turismo histérico, cultural,
religioso e militar.

De facto, a aprovacdo da candidatura de Elvas a Patriménio Mundial em 30 de Junho
de 2012 pelo Comité do Patrimonio Mundial da UNESCO (CM Elvas, 2017) determinou um
crescimento exponencial do numero de turistas nacionais e internacionais na cidade de Elvas,
tal como indicam os dados fornecidos pelo posto de turismo do Municipio de Elvas e que

serdo adiante analisados.

Tendo sido classificada como “Cidade-Quartel Fronteirica de Elvas e suas
Fortificagdes”, a cidade possui a maior fortificagdo abaluartada terrestre do mundo, com sete
componentes: o Centro Histdrico, que integra as duas cinturas de Muralhas Arabes; a cintura
de Muralhas Fernandina e a Cintura de Muralhas Seiscentistas; 0 Aqueduto da Amoreira; 0
Forte de Santa Luzia; o Forte da Graga; os Fortins de Sd&o Mamede, S&o Pedro e S&o
Domingos, que em grande parte refletem a evolugdo do sistema de fortificagdo abaluartada
terrestre holandés e as guerras de conquistas e reconquistas dos séculos XVI e XVII (CM
Elvas, 2017).

Enumerando a oferta turistica de museus, de acordo com a mais recente informagéo
recolhida na webpage do municipio de Elvas, existem quatro Museus: de Arte
Contemporanea, de Arte Sacra, Militar e da Fotografia

Em termos de turismo de patrimonio e religioso, Elvas é uma cidade riquissima e a sua
monumentalidade extensa, diversificada e grandiosa (ver anexo 1), lista de patrimdnio

classificado): Aqueduto da Amoreira, Fortes da Graga e de Santa Luzia, Muralhas
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Seiscentistas, Castelo e Igrejas com destaque para a Igreja e Santuario do Senhor Jesus da
Piedade e Sé Catedral. (CM Elvas, 2017).

Neste contexto, salienta-se ainda a relevancia das origens judaicas de uma parte da
populacdo, integrando as rotas do judaismo na Peninsula Ibérica.

O edificio do antigo Acougue Municipal, tera sido uma das antigas sinagogas de
Elvas, e considerada “a maior sinagoga medieval” do pais integra a Rede de Judiarias de
Portugal. E ira brevemente ser fundada a Casa da Historia Judaica de Elvas (Jornal Pablico,
2017).

Um aspeto adicional de particular interesse e relevancia, é o facto de que ao longo dos
tempos Elvas ter sido uma cidade militar. De facto, a cidade de Elvas fez parte da primeira
linha de defesa perante as grandes invas@es que ao longo da histéria dos ultimos oito séculos
assolaram Portugal. Desde as guerras fernandinas, passando pela Guerra da Restauracdo e
terminando nas invasdes francesas, esta foi incontornavelmente a rota de todos os invasores
(CM Elvas, 2017).

Assim, os vestigios militares estdo patentes por toda a cidade (aquartelamentos e
instalacGes militares), destacando-se desde logo a muralha setecentista. (CM Elvas, 2017).

Neste dmbito e a titulo de exemplo, refira-se que Elvas ird organizar a 12 cimeira
mundial de turismo militar "Military Tourism World Summit 2018"°, maximizando assim a
importancia do turismo historico-militar na cidade e o seu relevo a nivel nacional e
internacional. Esta componente de grande relevancia no plano historico-cultural e turistico da
cidade e do concelho, representando um importantissimo e competitivo polo de atratividade
turistica, ira possibilitar e propiciar a criacdo e o desenvolvimento de projetos e solucdes
inovadoras e sinérgicas de exploracdo turistica de locais com cultura e histéria militares,
como a cidade-quartel de Elvas (podendo vir a assumir-se como paradigma turistico de

referéncia nesta area).

® https://www.turismomilitar.pt/index.php?lang=pt&s=news&id=17 &title=, GItimo acesso em 11 de Dezembro
de 2017.
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3.2. Atratividade Turistica

Assim, como anteriormente referido, desde a classificacdo de Elvas como Patriménio
Mundial da UNESCO em 2012, o nimero de turistas locais aumentou exponencialmente. De
acordo com informagdo do Municipio de Elvas (Boletim Municipal de Elvas, edi¢do n° 166,
Agosto de 2017), mais um milhdo de pessoas visitaram Elvas desde 2012.

Analisando os dados fornecidos pelo posto de Turismo de Elvas relativamente ao
numero de turistas recenseados e respetiva nacionalidade em transito na cidade de Elvas
verifica-se que este nUmero aumentou para valores acima de 30 000 turistas anuais (Figura 5),
sendo que 2016 foi o ano com maior n° de turistas recenseados pelo Posto de Turismo de

Elvas.

Figura 5 - Evolucéo do n° de Turistas que visita Elvas 2010-2017
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Fonte: Posto de Turismo do Municipio de Elvas

Quanto as nacionalidades, embora o espectro de origem dos visitantes seja bastante
amplo distribuindo-se por 58 nacionalidades, analisando as cinco principais nacionalidades
(Quadro 1) que visitaram Elvas neste periodo temporal (dados disponiveis de 2010 a 2017)
constata-se que o0s turistas espanhois dominam os visitantes de Elvas correspondendo a
61,7%, seguidos dos portugueses, que representam 26 %, franceses (6,1%), dos ingleses
(4,9%) e alemées (1,4%).
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Quadro 1 - Top 5 das Principais Nacionalidades que visitaram Elvas entre 2010-2017

Anos
Paises
Alemanha| 281 266 434 476 410 796 745 584 3992 | 14
Espanha |12 93915650 |19 090 |21 07522 747|25538|32531|28 037|177 607 | 61,7
Franca 1344 | 2018 | 1501 | 2048 | 1498 | 2981 | 3305 | 2835 | 17530 | 6,1
Inglaterra| 1675 | 2957 | 1535 | 2229 | 1853 | 1451 | 1098 | 1208 | 14006 | 4,9
Portugal | 4916 | 7032 | 8354 |18499| 8067 | 9747 | 8950 | 9355 | 74920 | 26,0
Total 21 1552792330914 |44 327|34575|40513 |46 629 |42 019|288 055| 100

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | Total | %

Fonte: Posto de Turismo do Municipio de Elvas

Este dominio de visitantes espanhdis deve-se naturalmente ao facto da proximidade de
Elvas a fronteira espanhola e a regido da Extremadura espanhola, atualmente com uma
populacdo de 1 072 884 habitantes’, constituindo uma fonte de potenciais turistas. A relativa
proximidade a importantes aglomerados urbanos desta regido espanhola, como Badajoz,
Meérida e Céceres, contribui decisivamente para esta maioria de turistas espanhdis, tal como

revelardo mais adiante os resultados dos inquéritos efetuados.

3.3. Oferta Hoteleira

Quanto a outros dados estatisticos existentes e relevantes para a hotelaria e turismo, foi
possivel apurar através do Pordata que a capacidade hoteleira de Elvas em 2016 incluia 20
estabelecimentos hoteleiros, sendo que destes, 6 sdo hotéis. A capacidade total dos
estabelecimentos hoteleiros € de 922 camas, sendo que 578 correspondem a hotéis (sem
informacdo da tipologia dos hotéis).

Com base nos dados mais recentes de 2016 (Pordata: Base de Dados Portugal
Contemporaneo), registaram-se um total de 63 587 dormidas, com 47 372 dormidas a
corresponderem a hotéis. Quanto aos valores médios cobrados por dormida (Proveitos de
Aposento) foram de 46,9 € no total de estabelecimentos hoteleiros e 41,2 € por dormida nos

hotéis.

7 http://www.ine.es/jaxiT3/Datos.htm?t=9681, ltimo acesso em 12 de Dezembro de 2017.
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4. Patrimonio Gastronémico

O patrimonio gastronémico de Elvas é evidentemente reconhecido pelas Ameixas de
Elvas e pelo Sericaia, doces conventuais seculares daguela regido. As Ameixas de Elvas
tornaram-se famosas no séc. XIX, sendo um dos produtos deste género mais exportados no
pais e eram o doce preferido da escritora Agatha Christie (CM Elvas, 2017). O célebre
Bacalhau Dourado, é um dos pratos mais afamados de Elvas, assim com pratos da
gastronomia alentejana a base de porco preto e pdo. Sdo assim variados os atrativos para o

turista gastronomico.

5. Enquadramento do Hotel Vila Galé em Elvas

O novo hotel da Cadeia Vila Galé que se perspetiva venha a ser instalado em Elvas,
designado por “Hotel Vila Galé Elvas Spa & Conference” ira dispor de 66 quartos,
restaurante, bar, adega, biblioteca, piscina exterior, Spa Satsanga Collection com piscina
interior e saldo de eventos (Ambitur, 2016). Ira ser implantado no antigo convento de Séo
Paulo (figura 6), que data da viragem do século XVII para o século XVIII. O inicio da sua
construcdo data de 1679. No entanto, a igreja do convento sé estaria concluida a 31 de
Dezembro de 1721. A extin¢do das ordens religiosas em 1834 levaria ao fim do convento
(CM Elvas, 2017).

Figura 6 - Convento de Sao Paulo - Local de Implantacdo do novo Hotel Vila Galé

[ i e "VILA GALE ELVAS

Fonte: Autoria propria

27



De facto, no edificio original atualmente degradado, funcionou um antigo tribunal
militar até 2004 (CM Elvas, 2017). Este edificio localiza-se no extremo Noroeste da cidade
muralhada com boa acessibilidade as portas de entrada nas muralhas (figura 7). Ira ser
recuperado ao abrigo do projeto Revive, promovido pelo Ministério da Economia, da Cultura
e das Financas, que tem como objetivo recuperar o patriménio com investimento privado para
o0 desenvolvimento de projetos turisticos (Jornal Linhas de Elvas, 2017).

Este hotel ira decerto ser uma referéncia no panorama hoteleiro da cidade e tornar-se

um ex-libris da marca Hotéis Vila Galé.

Figura 7 - Local de Implantacdo do novo Hotel Vila Galé Elvas
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IV. Metodologia

Atualmente no turismo cultural, o estudo da realidade é baseado na avaliagdo e
explicacdo casual de factos objetivos através de métodos quantitativos.

Grandes quantidades de dados sdo analisadas com a ajuda de diversas técnicas
estatisticas com vista a representatividade, validade e fiabilidade dos resultados.

Os resultados das analises estatisticas sdo normalmente extrapolados para uma
realidade ou populacdo mais significativa. Se apos a verificacdo das hipdteses testadas e de
investigacdo, forem aceites, os resultados sdo utilizados por deducdo como etapas para
demonstracdes gerais (Munsters & Richards, 2010).

O ambito metodoldgico do turismo cultural tem vindo a adotar uma abordagem mais
transversal, abarcando novas técnicas para analisar a crescente complexidade do consumo do
produto turismo cultural, estando em expansdo abordagens qualitativas e sofisticacdo
metodoldgica.

Pereiro (2010), refere que as relagbes e acBes no turismo cultural sdo motivadas e
inspiradas por motivagOes, atitudes, crencas, valores, acecOes e emocGes e nao podem ser
entendidas como causa e efeito e ser reduzidas a regras quantitativas. O paradigma emergente
¢ caracterizado por uma mudanca de orientacdo focada na interpretacdo de diferentes
significados dos fendmenos sociais e comportamentos culturais, conducente a um profundo
entendimento destas relacGes e processos multiplos sécio culturais no contexto particular e
individual onde ocorrem (Fox, Edwards, Wilkes, Richards & Munsters, 2010).

Como refere Veal (1992), os métodos ndo sdo intrinsecamente bons ou maus, mas sim
apropriados ou inapropriados para cada pesquisa em questdo. Assim poderdo ser utilizados
métodos qualitativos e quantitativos dependendo da especificidade e complexidade da
pesquisa em questao.

A questdo de "como" pesquisar ndo pode ser isolada de "o que" pesquisar. Por outro
lado, o "como", a escolha da metodologia e método, determinardo que questdes poderdo ser
respondidas de modo a analisar a informacéo recolhida e gerar conclusdes dos resultados da
pesquisa. Assim devera existir uma sinergia entre "o que” e "como". (Puczko, Bard, & Fizi,
2010). A metodologia em turismo cultural baseia-se em observacOes e entrevistas

exploratdrias.
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1. Objetivo (s)

Numa andlise descritiva e explicativa, procurar-se-a neste projeto tracar o perfil do
turista que visita Elvas, mais concretamente a respetiva motivacdo cultural, o tipo de turista
cultural, o tipo de produto turistico consumido e atributos da procura em relacdo aos servicos
hoteleiros disponibilizados. Neste contexto e como anteriormente referido, a presente analise
tem como objetivo mais especifico, perceber que servigos deverdo ser disponibilizados aos
hospedes do futuro hotel Vila Galé Elvas (Caso de Estudo), para se alcancarem taxas de

ocupacdo e de satisfacdo elevadas e assim se tracar consistentemente o perfil do hotel ideal.

2. Métodos

Foi utilizado o método de observacdo indireta e como instrumento de observacdo o
inquérito por questionario (Campenhoudt & Quivy, 1998). Este tem como funcdo produzir e
registar as informagdes requeridas pela hipotese em causa (“como atrair turistas a pernoitar e
obter taxas de ocupagdo elevadas”) e preconizadas pelos indicadores (questdes sobre

motivagdes culturais e sobre servigos hoteleiros).

Figura 8 - Pontos de recolha dos Questionarios
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Obteve-se uma amostra de 203 inquéritos efetuados a visitantes de Elvas. Esta amostra
(intencional e de conveniéncia) foi recolhida nos dias 2, 8 e 9 de Dezembro de 2017 (uma
sexta feira e dois sabados), coincidindo com dois fins de semana prolongados, decorrentes dos
feriados de 1 e 8 de Dezembro, sendo que o dia 8 de Dezembro também é feriado em
Espanha. Desta forma conseguiu-se inquirir um nimero bastante representativo de turistas em
Elvas.

Os inquéritos foram realizados deliberada e estrategicamente no centro histérico de
Elvas, em trés locais distintos de grande atratividade para o visitante (figura 8): Praca da
Republica (local central junto a Igreja de Nossa Senhora da Assuncgdo, antiga Sé de Elvas);
Castelo de Elvas, ponto mais alto da cidade com vista panoramica de 180° e capela de Nossa
Senhora da Conceicdo/Convento de Sao Paulo, local com vista panoramica para Oeste.

Os inquéritos foram efetuados através de um questionério elaborado especificamente
para o presente trabalho mediante aplicacdo do método de administracdo direta aos turistas
circulando nos pontos de interesse atrds citados e datas mencionadas (preenchimento
imediato, no momento da inquiri¢cdo). Foram elaborados questionarios em trés linguas (ver
anexo I1): portugués, espanhol e inglés (com reviséo linguistica), de forma a abranger o maior
namero possivel de visitantes.

Cada questionario incluiu dezasseis questdes (uma questdo aberta e quinze perguntas
fechadas), divididas em dois grupos:
e Um primeiro grupo referente a motivagdes culturais e grau de satisfacdo do
turista, no qual se pretende tracar o seu perfil, tendo-se adotado a Escala de
Likert (1-5);
e Um segundo grupo de questdes, relativo aos servicos hoteleiros, no qual se
pretendeu avaliar os fatores pull: carateristicas e atributos do hotel, tendo-se

utilizado igualmente a escala de Likert (1-5).

Para a analise estatistica dos dados as respostas foram pré-codificadas, de modo a
efetuar um tratamento quantitativo que permitisse comparar as respostas e analisar as
correlagdes entre variaveis, possibilitando a verificagdo de hipdteses tedricas e andlise das
correlagdes que essas hipoteses sugerem.

Os resultados dos questionarios foram codificados no software Microsoft Excel e o
ficheiro de dados foi posteriormente exportado para o software de analise estatistica SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) versdo 24, no qual foram definidas medidas,

tipos, rotulos e valores das variaveis, de forma a possibilitar a leitura dos dados.
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Seguiram-se: a estatistica descritiva das variaveis relacionadas com o perfil do turista;
o cruzamento de variaveis independentes (varidveis perfil do turista com as motivacGes
culturais e satisfacdo); a utilizacdo de testes estatisticos ndo paramétricos entre variaveis
independentes; relativamente aos servicos hoteleiros, foi efetuada a analise de componentes
principais dos atributos relacionados com estes servigos hoteleiros e a comparacdo de médias

entre varias varidveis independentes.

3. Resultados Socio-demograficos
A tabela seguinte (quadro 2) mostra a estatistica descritiva das varidveis nominais

socio-demograficas de forma a tracar o perfil geral do turista.

Quadro 2 - Variaveis socio-demograficas

Variavel n %

Género
Masculino 88 43,3
Feminino 115 56,7

Grupos Etarios
18 -25 21 10,3
26 - 35 46 22,7
36 - 45 52 25,6
46 - 60 63 31
=>61 21 10,3
Nacionalidade
Americana 2 1
Australiana 1 0,5
Espanhola 134 66
Portuguesa 65 32
Romena 1 0,5
Habilitacoes
Ensino Basico 11 54
Ensino Secundério 40 19,7
Licenciatura 107 52,7
Mestrado 37 18,2
Doutoramento 8 3.9
Ocupacéo

Trabalhador por conta de outrem 143 70,4
Trabalhador independente 20 9,9
Estudante 11 54
Desempregado 15 7,4
Reformado 14 6,9

Fonte: Elaboragdo prépria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017
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A andlise da varidvel (qualitativa nominal) Género mostra que o sexo feminino é
ligeiramente mais representativo, com 57 %, correspondendo a 115 observagoes.

Relativamente a variavel Grupos Etarios, verifica-se que a grande maioria dos
inquiridos (cerca de 80%) corresponde as trés classes centrais, com idades compreendidas
entre 0s 26 anos e 0s 60 anos e destas, a mais representativa (31 %) é a classe relativa a idade
entre 46 e 60 anos. Tanto os inquiridos com mais de 60 anos como a classe 18-25 anos
correspondem a 10 % da amostra.

A analise da variavel Nacionalidade evidencia que a maioria dos inquiridos é de
nacionalidade espanhola (66 %), revelando uma tendéncia idéntica aos dados recolhidos no
posto de turismo de Elvas (analisados no capitulo 111 Enquadramento de Elvas). Segue-se a
nacionalidade portuguesa, que representa 32 % dos inquiridos. Observaram-se ainda quatro
ocorréncias residuais: dois turistas americanos, um turista australiano e um turista romeno.

Quanto a variavel Habilitages, constata-se que a maioria dos inquiridos (75%) tem
formagéo superior, sendo que 53 % possui licenciatura, 18 % tem mestrado e 4 % tem
doutoramento. Esta andlise coincide com o perfil tipico do turista cultural, relativamente ao
grau de ensino.

Quanto a variavel Ocupagdo, a maioria dos visitantes é trabalhador por conta de
outrem (70,4%). As restantes categorias tém percentagens abaixo dos 10 %, com os
estudantes a representarem a minoria dos inquiridos (5,4%).

Tracando o perfil socio-demogréafico dos turistas que visitam Elvas, pode considerar-
se de forma geral que tém em regra entre 26 e 60 anos, independentemente do género e
possuem um grau de ensino superior. Na sua maioria sdo de nacionalidade espanhola e séo

trabalhadores por conta de outrem.
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V. Analise de Resultados

Nota: Resultados numericamente apresentados de acordo com a ordem sequencial utilizada

nos inquéritos.

1. Motivacao da Viagem

Quadro 3 - Motivacao da Viagem a Elvas *

Motivacao n %
Férias/Lazer 114 56,2
Visita Cultural 74 36,5
Negocios 2 1,0
Visita a amigos/familiares 13 6,4
Total de respostas 203 100,0

*cada visitante respondeu apenas a uma questao.

Fonte: Elaboragao prépria -

Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

A maioria dos inquiridos (56,2%) respondeu que se deslocou em férias/lazer, sendo
que 36,5% alega uma visita cultural na sua deslocacdo a Elvas. Quanto aos que se deslocam a

Elvas para visitar amigos/familiares ou em Negdcios, os valores sdo residuais (quadro 3).

2. Objetos de Visita em Elvas
Quanto a variavel “Objetos de Visita em Elvas”, a resposta a esta questdo do

questionario incidia sobre escolha multipla, obtendo-se os seguintes resultados:

Quadro 4 - Objetos de Visita em Elvas

Objetos de Visita em Elvas n %
Patrimoénio Mundial 138 35,2
Monumentos e museus 86 21,9
Atividades culturais 25 6,4
Gastronomia e Enologia 114 29,1
Eventos culturais e de entretenimento 23 5,9
Tour organizado 6 1,5
Total de respostas 392 100,0

Fonte: Elaboragdo prépria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017
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Dos 6 motivos de escolha (quadro 4), destacam-se a visita a Patriménio Mundial
(35,2%), Gastronomia e Enologia (29,1%) e Monumentos e Museus (21,9%). Apenas 6%

visitaram Elvas em tour organizado.

3. Duracéo da Visita

Quanto a duracdo da visita, em primeiro lugar sera importante considerar a definicdo
de visitante, bem como a distin¢do entre as duas categorias de visitantes: os excursionistas e
0s turistas, com base na defini¢do do Instituto Nacional de Estatistica (2016:143). Assim:

Visitante corresponde ao “Individuo que se desloca a um local situado fora do seu
ambiente habitual, por um periodo inferior a 12 meses, cujo motivo principal é outro que nao
0 exercicio de uma atividade remunerada no local visitado”.

O termo Excursionista corresponde ao “Visitante que ndo pernoita no lugar visitado”,
enquanto o conceito de Turista reporta ao “Visitante que permanece, pelo menos, uma noite

num alojamento coletivo ou particular no lugar visitado”.

Quadro 5 - Duracéo da Visita em Dias

Duracdo da visita (dias) n %
1 160 78,8
2 29 14,3

3 11 5,4

4 2 1,0

5 1 0,5
Total de respostas 203 100,0

Fonte: Elaboragdo prdpria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

Analisando a informacdo disponivel (quadro 5), verifica-se que a maioria dos
visitantes excursionistas apenas permanece em Elvas por um dia (78,8%), sendo que 0s
restantes 21,2 % correspondem a visitantes turistas (n= 43) que pernoitam em Elvas e destes

14,3 % ficaram alojados nesta cidade por uma noite (n=29).

4. Motivo da ndo Permanéncia em Elvas
Aos inquiridos que visitaram Elvas e ndo ficaram alojados foi questionado (resposta
aberta) qual o motivo da ndo permanéncia (quadro 6). Dos respondentes (97 de 203), foram

obtidas as mais diversas respostas:

35



Quadro 6 - Motivo da ndo Permanéncia em Elvas

Motivo da ndo Permanéncia n %
(De passagem) Em transito 8 8,2
Excursdo 10 10,3
Fica em hotel noutra cidade 9 9,3
Mora perto 28 28,9
Tempo/Distancia 3 3,1
Visita de 1 dia 35 36,1
Visita a outras cidades 3 3,1
Visita a pista de gelo 1 1,0
Total de respostas 97 100,0

Fonte: Elaboracéo propria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

Dos 160 visitantes excursionistas (ver quadro 5 - duracdo da visita) que nao
permaneceram em Elvas, 97 indicaram o motivo. Analisando os motivos mais significativos
de ndo permanéncia, a maior parte dos visitantes (36,1%) alegou “visita de um dia”, ou seja,
veio apenas visitar a cidade e ndo teve uma intencdo 6bvia de ficar.

Seguiu-se a resposta “mora perto” (28, 9 %), sendo que dos inquiridos que assim
responderam a maioria tem nacionalidade espanhola (ver anexo IlI). Quanto ao motivo
“excursao” (10,3%), os inquiridos que deram esta resposta nao tiveram qualquer intencdo de
pernoitar em Elvas pois encontravam-se em excursao organizada, tendo a observacao in loco
permitido observar que muitos destes visitantes chegaram em excursdes de autocarro. Quanto
aos visitantes que responderam “de passagem,” vinham fundamentalmente em viagem (por
exemplo entre Lisboa e Madrid) e pararam em Elvas para uma curta visita.

Saliente-se que o0s respondentes que afirmaram “fica em hotel noutra cidade”

correspondem a 9,3%, alojados maioritariamente em Badajoz e Mérida.

5. Companhia de Viagem

Quadro 7 - Companhia de Viagem

Companhia de Viagem n %
Familia 139 68,5
Amigos 62 30,5
Colegas de trabalho 2 1,0
Total de respostas 203 100,0

Fonte: Elaboracéo propria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017
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A maioria dos inquiridos viaja em familia (68,5%) e 30,5 % efetuaram a visita com

amigos (quadro 7).

6. Tipo de Oferta (Oferta Turistica e Transportes no Destino)

A classificacdo da oferta turistica por parte do visitante ird permitir a identificacdo dos
fatores mais competitivos da cidade de Elvas (quadro 8).

Foram questionados nove atributos especificos (excluindo neste item
Monumentos/Patrimonio), selecionados com base em critérios standard na area do turismo
(designadamente na perspetiva hoteleira) e classificados numa escala de Likert (1 a 5),

obtendo-se 0s seguintes resultados:

Quadro 8 - Tipo de Oferta Turistica e Transportes no Destino - Média e Total de Respostas

Tipo de oferta Atributo I\(/Ilé_(éi)a Total de Respostas™
Gastronomia e restaurantes 4,21 174
Oferta Hotéis 3,27 114
Turistica | compras/Souvenirs 3,68 158
Acesso a redes de comunicacdo | 3,71 139
Redes de Transporte Publico 2,74 73
Taxis 3,16 38
Transpo_rtes A pé 3,61 151

no Destino

Autocarro 3,42 45
Automovel 4,03 146

*Numero total de respostas por cada atributo, no universo dos 203 inquiridos.

Fonte: Elaboragéo propria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

A andlise das médias relativamente a Oferta Turistica (quadro 8) permite verificar que
os atributos mais valorizados pelos visitantes sdo a gastronomia e restaurantes (média 4,21) e
0 acesso a redes de comunicagdo (meédia 3,71). Quanto aos Transportes no Destino a anélise
das médias revela que o atributo mais valorizado é o automovel (meédia 4,03). O seguinte

gréfico e elucidativo:
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Figura 9 - Atributos preferidos da Oferta Turistica
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Fonte: Elaboragdo prépria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

Estes dados (figura 9) permitem admitir o seguinte:

e Gastronomia e restaurantes — a cidade de Elvas é conhecida pela gastronomia
regional alentejana, o que faz com que muitos visitantes ai se desloquem com este
proposito;

e Acesso a redes de comunicacao — Elvas tem atributos de smart city, o que faz com
gue seja um smart destination. Atualmente é disponibilizado wi-fi gratuito® em alguns
pontos de referéncia do centro historico (exemplo: Praca da Republica) o que constitui
uma mais-valia para o visitante pois Ihe permite ndo sO utilizar servigos turisticos
online (por exemplo consulta online de recomendacdes de restaurantes, hotéis, roteiros
turisticos e apps), como também partilhar as suas experiéncias turisticas em tempo
real atraves de redes sociais e assim divulgar o destino;

e Automovel — a cidade de Elvas tem boas acessibilidades por via rodoviaria e boa
oferta de parques de estacionamento de pequena dimensdo em redor do centro

historico, para acesso rapido e confortavel as areas pedonais da cidade muralhada.

O atributo “Compras/Souvenirs” da Oferta Turistica foi algo significativo (média
3,68). O atributo com média mais baixa no respeitante a Transportes no Destino foi “Redes de
transporte publico” (média 2,74) devido a fraca cobertura de transportes publicos de e para a

cidade, conforme ja referido no capitulo I11 (Enquadramento e Contextualizacdo de Elvas).

8

http://www.turismodeportugal.pt/Portugués/turismodeportugal/newsletter/2016/Pages/LinhadeApoioaProjetosWi
fiemCentrosHistoricos.aspx, Gltimo acesso em 12 Janeiro de 2018.
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http://www.turismodeportugal.pt/Português/turismodeportugal/newsletter/2016/Pages/LinhadeApoioaProjetosWifiemCentrosHistoricos.aspx

Os atributos com menos respostas deveram-se ao facto de o visitante ndo ter uma
opinido formada sobre o assunto, quer por desconhecimento quer por estar ha pouco tempo na

cidade.

7. Satisfacdo do Visitante

Quadro 9 - Satisfacdo do Visitante de Elvas

Tipo de oferta Atributo I\(/Ile_(él)a Total de Respostas
) Intencéo de Voltar 4,38 199
Satisfacao
Intencdo de Recomendar | 4,49 200

Fonte: Elaboragao prépria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

A satisfacdo do cliente € um fator muito importante, pois a intencdo de voltar e de
recomendar estabelece o mercado potencial do turista que visita Elvas e que fica fidelizado ao
destino. No presente estudo, podera inferir-se um elevado grau de satisfacdo do visitante,
dado que a quase totalidade dos visitantes referiu com elevado score a intencdo de voltar

(média 4,38) e recomendar (média 4,49) a cidade (quadro 9).

7.1. Testes Estatisticos ndo Paramétricos - Intencdo de Voltar

Quadro 10 - Médias da Satisfacdo do visitante (Intencédo de Voltar e Intencdo de Recomendar)
por ldade e por Nacionalidade

Idade Inteng’éq de Voltar | Intencéo plg Recomendar
Meédia (1-5) Media (1-5)

18 -25 4,10 4,14

26 35 4,53 4,72

36 —45 4,48 4,40

46 — 60 4,34 4,56

=>61 4,15 4,30
Nacionalidade

Espanhola 4,44 4,54
Portuguesa 4,26 4,35

Fonte: Elaboracéo prdpria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017
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7.1.1. Idade

Analisando as médias das classes etarias, a classe 26-35 e a classe 36-45 obtiveram as
médias mais elevadas na intencdo de voltar ao destino (quadro 10), o que sugere diferencas
nas pretensdes de voltar por grupos etarios.

Foi aplicado o teste estatistico ndo paramétrico de Kruskal-Wallis.
Ho: a distribuicdo da intengdo de voltar a Elvas € igual para todas as classes etérias.

Ha: existe uma classe etaria que difere das restantes.

Quadro 11 - Teste ndo Paramétrico de Kruskal-Wallis - Intencéo de Voltar por Classes Etarias

Teste ndo Paramétrico Intengéo de Voltar
Nivel de significAncia | Estatistica do teste

Teste Kruskal-Wallis
Classes Etérias 0,098 7,824

Fonte: Elaboracéo prdpria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

O nivel de significancia (quadro 11) € elevado, sig p = 0,098 (superior a 0,05) pelo que
se podera afirmar que a distribuicdo € igual para todas as classes etarias. Assim, ndo se rejeita

a hipotese nula.

Figura 10 - “Caixas de bigodes” - Intengdo de Voltar por Classes Etarias
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Fonte: Elaboracéo prdpria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

Também as “caixas de bigodes” (figura 10) sugerem que as classes etarias tém
idéntica distribuicdo, eventualmente com diferencas em tendéncia central, conforme

verificado atras em relacdo as médias.
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7.1.2. Nacionalidade
Por nacionalidade, a média varia entre 4 e 5, sendo que o turista de nacionalidade

espanhola tem uma intencédo de voltar superior a do turista de nacionalidade portuguesa.

Foi utilizado o teste estatistico Mann-Whitney, que possibilita verificar a igualdade de
comportamentos de dois grupos de casos para duas amostras independentes. (Pestana &
Gageiro, 2014).

Ho: as duas populac@es tém igual distribuicao, isto é, sdo homogéneas.

H.: as duas populac¢Bes ndo tém igual distribuicdo, isto é, ndo sdo homogéneas.

Quadro 12 - Teste ndo Paramétrico de Mann-Whitney - Intencdo de Voltar por Nacionalidades

Teste ndo Paramétrico Intengéo de Voltar
Nivel de significancia | Estatistica do teste

Teste Mann-Whitney
Nacionalidades 0,241 4 653,000

Fonte: Elaboragao prépria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

O teste de Mann-Whitney com sig = 0,241 (superior a 0,05) mostra que a distribuicéo
de intencdo de voltar € igual para as duas nacionalidades, ndo se rejeitando a hipotese nula

para um nivel de confianca de 95 % (quadro 12).

Figura 11 - Intencdo de Voltar por Nacionalidades
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Fonte: Elaboragdo prépria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

A diferencga verificada na figura 11, ndo é estatisticamente significativa, concluindo-se

gue existe homogeneidade.
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7.1.3. Motivacao de Viagem

Para verificar se a distribuicdo da intencdo de voltar é a mesma entre as diferentes
categorias da motivacdo de viagem utilizou-se o teste estatistico ndo parametrico de Kruskal-
Wallis.
Ho: a distribuicdo da intencdo de voltar a Elvas e igual para todas as categorias das
motivagdes de viagem.

Ha: existe uma categoria das motivacdes de viagem que difere das restantes.

Quadro 13 - Teste ndo Paramétrico de Kruskal-Wallis- Intencéo de Voltar por Motivacao de
Viagem

Teste ndo Paramétrico Intencéo de Voltar
Nivel de significAncia | Estatistica do teste

Teste Kruskal-Wallis
Motivacéo da Viagem 0,958 0,311

Fonte: Elaboracéo prdpria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

O valor do teste é igual a 0,311 e o nivel de significancia é elevado pois é igual a
0,958 (superior a 0,05), pelo que se pode afirmar que a distribuicdo é igual para todas as
categorias das motivacfes de viagem (quadro 13). Ndo se rejeitando a hipdtese nula, conclui-

se que a intencdo de voltar a Elvas ndo difere entre os grupos analisados.

Figura 12 - “Caixa de bigodes” - Intencdo de voltar por Motivacgéo de Viagem

Teste de Kruskal-Wallis de Amostras Independentes

5,00

4,00

Ivoltar

3,00 I I -

2,00 1 T T T
Férias/Lazer Yisita Cultural Megocios Yisitar
amigosifamiliares

Motivacao viagem

Fonte: Elaboracéo prdpria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

As “caixas de bigodes” (figura 12) indicam igualmente que as distribuicdes das

categorias das motivacOes de viagem tém igual expresséo.
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7.2. Testes Estatisticos ndo Paramétricos- Intencdo de Recomendar

7.2.1. Idade

Foi utilizado o teste Kruskal-Wallis para testar a hipotese nula da inten¢do de
recomendar.
Ho: a distribuicéo da intencdo de recomendar a Elvas € igual para todas as classes etarias.

Ha: existe uma classe etaria que difere das restantes classes etarias.

Quadro 14 - Teste ndo Paramétrico de Kruskal-Wallis Intencdo de Recomendar por Classes
Etarias

Teste ndo Paramétrico Intencéo de recomendar
Nivel de significAncia | Estatistica do teste

Teste Kruskal-Wallis
Classes Etérias 0,001 19,602

Fonte: Elaboragdo prdpria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

O valor do teste igual a 19,602 tem associado um nivel de significancia de 0,001 pelo
que, com um erro de 0,05, se rejeita hipotese nula. Assim, conclui-se existir pelo menos uma

categoria de idade que difere das restantes (quadro 14).

Figura 13 - “Caixa de bigodes” - Intencdo de Recomendar por Classes Etarias

Teste de Kruskal-Wallis de Amostras Independentes

5,00 *

=
[4;]
1
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Irecomendar

3,50

3,00 g T
18-25 26 - 35 36 - 45 46 - 60 =»G1

Idade

Fonte: Elaboracéo prdpria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

As caixas de bigodes (figura 13) sugerem que as classes etarias “18-25"; “36-45” e “

=> 61" diferem das restantes.
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Analisando as médias das classes etarias, foram as classes 26-35 e 46-60 que

obtiveram a média mais elevada na intencéo de recomendar o destino (quadro 10).

7.2.2. Nacionalidade

Efetuou-se o teste de Mann-Whitney para testar a hipotese nula da intencdo de
recomendar entre nacionalidades portuguesas e espanholas.
Ho: as duas populagdes tém igual distribuicéo, isto é, séo homogéneas.

Ha: as duas populacdes ndo tém igual distribuicdo, isto €, ndo sdo homogeéneas.

Quadro 15 - Teste ndo Paramétrico de Mann-Whitney - Intencdo de Recomendar por
Nacionalidade

Teste ndo Paramétrico Intencédo de Recomendar
Nivel de significancia | Estatistica do teste

Teste Mann-Whitney
Nacionalidades 0,042 4 960,500

Fonte: Elaboracédo prdpria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

O nivel de significancia bilateral obtido, igual a 0,042 (inferior a 0,05) permite rejeitar

a hipdtese nula para um intervalo de confianca de 95% (quadro 15).
Figura 14 - Intengéo de Recomendar por Nacionalidades
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Fonte: Elaboragdo prdpria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

Conclui-se que a distribuicdo das nacionalidades ndo é homogénea em relacdo a

intencd@o de recomendar o destino Elvas (Figura 14).
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7.2.3. Motivacao de Viagem

Recorreu-se ao teste Kruskal-Wallis para aferir se a distribuicdo da intencdo de
recomendar € a mesma entre as diferentes categorias das motivacdes de viagem.
Ho. a distribuicdo da intencdo de recomendar Elvas é igual entre todas categorias das
motivagdes de viagem.

Ha: existe uma categoria das motivacgdes de viagem que difere das restantes.

Quadro 16 - Teste ndo Paramétrico de Kruskal-Wallis - Intencé@o de Recomendar por
Motivacdo de Viagem

Teste ndo Paramétrico Intencéo de recomendar
Nivel de significAncia | Estatistica do teste

Teste Kruskal-Wallis
Motivacéo da Viagem 0,742 1,246

Fonte: Elaboracéo prdpria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

O valor do teste igual a 1,246 tem associado um nivel de significancia de 0,742 pelo
que, com um erro de 0,05, néo se rejeita Ho e conclui-se que a recomendacao do destino Elvas

é igual para qualquer motivacdo de viagem (quadro 16 e figura 15).

Figura 15 - “Caixa de bigodes - Intengcdo de Recomendar por Motivagdo de Viagem
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Fonte: Elaboragdo prépria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017
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8. Tipo de Alojamento e Tipo de Regime Preferidos

Quadro 17 - Médias do Tipo de Alojamento e Tipo de Regime Preferidos

Tipo de Alojamento

Tipo de Regime

Alojamento e

Resort Aparthotel Hotel Alojamento TUd,O Mei? Pequeno-
Local Incluido Pens&o

Almoco
Total de
respondentes

(respostas 13 21 134 34 20 47 136
validas)

Meédia (1-5) 4,54 4,52 4,34 4,35 445 4,19 4,46

Fonte: Elaboragao prdpria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

O tipo de alojamento preferido é o Hotel (134 respostas), com uma média igual a 4,34
- “importante a muito importante”, seguido de Alojamento Local. Quanto ao tipo de regime, 0

mais escolhido pelos inquiridos foi Alojamento e Pequeno-Almoco (136 respostas), com uma

média igual a 4,46 -“importante a muito importante” (quadro 17).

Adicionalmente foi criada uma tabela customizada (quadro 18) em que se cruzou o
tipo de alojamento com o tipo de regime. Para analisar os graus de importancia mais elevados

de cada combinacdo para os turistas retiveram-se apenas as respostas “Importante” e “Muito

Importante” em cada uma das variaveis.

Quadro 18 - Cruzamento Tipo de Alojamento e Tipo de Regime (respostas “Importante™ e

"Muito Importante™)

Alojamento e
Tudo Incluido Meia Pensdo Pequeno-Almocgo
Muito Muito Muito
Importante . Importante . Importante .
importante importante importante
Resort Importante 0 1 0 0 0 1
Muito 0 4 0 0 0 3
Importante
Alojamento | |mportante 1 0 0 1 3 2
Local :
Muito 0 2 0 2 0 18
Importante
Aparthotel | Importante 0 0 1 0 1 1
Muito 0 1 0 4 10
Importante
Hotel Importante 1 1 9 0 6 7
Muito 0 3 2 18 2 58
Importante

Fonte: Elaboragdo prépria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017
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Assim, dos visitantes que escolheram Resort nas suas preferéncias, consideram “Muito
Importante” o regime de “Tudo Incluido”, seguido do “Alojamento e Pequeno-Almog¢o”
(APA).

Dos visitantes que optaram pelo Alojamento Local, avaliam o regime APA como
“Muito Importante” (18 respostas). Quanto ao Aparthotel, o regime preferencial é mais uma
vez 0 APA. Para os que optaram por Hotel, consideram “Importante” e “Muito Importante” o
regime de “APA” (73 respostas), seguindo-se o regime de Meia-Pensdo (29 respostas). Isto
traduz-se na importancia dos hotéis disponibilizarem aos hdspedes pacotes com APA e Meia

Penséo para usufruto dos turistas (quadro 18).

9. Preco por Dormida - Disponibilidade para Pagar

Quadro 19 - Estatisticas Descritivas Preco por Dormida*

Preco por Dormida (€)
(n=203)
Minimo 20
Maximo 180
Média 65,55
Desvio Padrdo 19,74
Q1 50,00
Quartis Mediana 60,00
Q3 70,00

*Nos casos em que 0s visitantes mencionaram um intervalo de valores Euros (€), foi selecionada a respetiva média

Fonte: Elaboragdo prdpria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

Quanto a disponibilidade a pagar por uma dormida num hotel de 4 estrelas em Elvas,
os valores (quadro 19) variam entre 20 € e 180 €, sendo a média igual a 65,55€, com um
desvio padrédo de 19,74 €.

Identificam-se (figura 16) claramente os outliers 20 € e 100 € e cinco valores extremos
(125 €, 130 €, 150 €, 150 € e 180 €).
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Figura 16 - “Caixa de bigodes” - Outliers e Valores Extremos da Disponibilidade para Pagar por
Dormida (€)
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Fonte: Elaboracéo prdpria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

Efetuou-se o cruzamento do prego por dormida (classes) com as variaveis
Nacionalidade, Idade e Motivacdo da Viagem (quadro 20), de modo a identificar mais um

fator para a construcéo do tipo de visitante/hospede que visita Elvas.

Quadro 20 - Preco por Dormida (€) por Nacionalidade, Idade e Motivacdo da Viagem

Preco (€) por Dormida (classes)
N° de Respostas %
<50€ 51-60€ 61-70€ >71€|<50€ 51-60€ 61-70€ >71€
Nacionalidade
Portuguesa 9 29 14 13 14 45 22 20
Espanhola 41 26 38 29 31 19 28 22
Idade
18-25 7 5 2 7 33 24 10 33
26 - 35 17 12 11 6 37 26 24 13
36 - 45 9 12 18 13 17 23 35 25
46 - 60 14 18 17 14 22 29 27 22
=>61 4 8 4 5 19 38 19 24
Motivacao da viagem
Férias/Lazer 23 36 32 23 20 32 28 20
Visita Cultural 22 17 18 17 30 23 24 23
Negocios 1 1 0 0 50 50 0 0
Visitar Amigos/Familiares 5 1 2 5 38 8 15 38

Fonte: Elaboragdo prépria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017
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Por Nacionalidade, a analise revela que 45 % dos inquiridos de nacionalidade
portuguesa estdo dispostos a pagar entre 51€ e 60€. Dos inquiridos de nacionalidade
espanhola 31% estdo dispostos a gastar menos de 50€ por noite, sendo que 50 % (28 % +
22%) estdo dispostos a gastar acima de 61€ (quadro 20).

Efetuando um teste estatistico de comparacdo de médias Teste T entre amostras
independentes com um nivel de significancia de 5% (ver anexo 1V), obtém-se um p-value =
0,778 > 0,05. Assim, ndo se rejeita a hipdtese nula, pelo que se pode concluir que o prego por
dormida ndo difere entre visitantes de nacionalidade portuguesa e espanhola. Os intervalos de
confianga confirmam isso mesmo, pois contém o valor 0.

Por ldade, a anélise revela que entre os 18-25 anos ha maior propensdo para pagar
valores muito baixos (33%) ou valores muito altos (33%). Na classe etaria 26-35, a maior
parte dos inquiridos (87%) tem tendéncia para pagar valores até 70 €. Quanto a classe etaria
36-45, 35 % tem disponibilidade para pagar valores entre 61-70 € e 25% pode pagar valores
acima de 80 €. Acima dos 61 anos a disponibilidade € maior para pagar valores acima de 51€.
Conclui-se pois que por parte dos visitantes existe disponibilidade para pagar valores entre 0s
61€ e os 70€ por dormida (quadro 20).

Por Motivo da Viagem verificou-se ndo existir uma relacéo estatisticamente forte (V
Cramer = 0,130) entre os motivos da viagem e o valor a pagar por dormida (ver anexo V),
sendo de salientar que as componentes Negocios e Visitar Amigos/Familiares sdo pouco

representativos.

10. Servigos Hoteleiros - Fatores Pull

Foi solicitado aos inquiridos que classificassem vinte e dois servi¢cos de um hotel de 4
estrelas numa escala de Likert de 1-5 (Nada Importante a Muito Importante).

O tratamento dos dados foi efetuado com recurso a Analise de Componentes
Principais. A Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de Adequacdo de Amostragem e o0 Teste de
Esfericidade de Bartlett, em conjunto, fornecem um padrdo minimo que deve ser aprovado
antes de uma andlise fatorial (ou uma andlise de componentes principais) ser realizada
(Pestana & Gageiro, 2014).

O valor de 0,795 obtido para a medida KMO (que varia entre 0 e 1, sendo os valores

tanto melhores quanto mais proximos de 1) mostra que hd uma correlacdo média entre as
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variaveis. O Teste de Esfericidade de Bartlett (testa a hipétese nula de que a matriz de
correlacdo na populacdo é uma matriz de identidade) que tem associado um nivel de
significancia de 0,000 o que leva a rejeicdo da hipotese nula, para p > 0,001, mostrando que

existe correlacdo entre alguns pares de variaveis.

10.1. Analise de Componentes Principais

Foi utilizado o método de extracdo andlise das componentes principais, calculada
numa estrutura mais simples através da aplicacdo do método Varimax. Este tem como
objetivo que existam pouco pesos relativos das componentes com significado, reduzindo os
restantes valores mais proximos possiveis de zero (Correia & Mendes, 2006).

Optou-se por excluir um atributo (quarto familiar) uma vez que, na extracdo das
comunalidades, a proporcdo da variancia apresentava um valor demasiado baixo (0.446) e
retirava consisténcia ao conjunto dos atributos. A variancia total explicada (ver anexo VI)
permitiu identificar 5 fatores a reter (que correspondem a valores proprios superiores a 1), que
juntos representam 57,88 % da variancia total, ou seja, explicam 57,88 % da variabilidade.

A andlise da matriz das cinco componentes principais foi efetuada através do método
Varimax com normalizacdo de Kaiser em sucessivas iteracbes (quanto menos iteracdes
melhor os dados se adequam ao modelo), que permitem estabilizar as estimativas das
variancias nas variaveis explicadas pelos fatores. O objectivo da rotacdo ortogonal (método
Varimax) é extremar os valores dos loadings de modo a que cada variavel se associe apenas a
um fator (Pestana & Gageiro, 2014). No presente caso a solugcdo convergiu em 6 iteracdes
(ver anexo VII). Cada item contribui com um peso para cada fator, identificando-se os itens
que se consideram pertencer a cada fator (Pereira, 2008), sendo assim a matriz das
componentes apos rotacdo Util para designar o significado dos fatores quando as variaveis tém

pesos elevados em mais que uma componente.

Foi possivel criar cinco fatores constituidos por grupos de servigos do hotel,
permitindo uma andlise precisa dos vinte servicos analisados (excluido o atributo Quarto
Familiar apds rotacdo ortogonal com método Varimax, anexo VII).

Atribuiu-se uma designacdo a cada fator, relacionada com os atributos que 0s

constituem, para uma analise mais objetiva (quadro 21).
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Quadro 21 - Grupos de Servigos do Hotel constituidos a partir dos Cinco Fatores extraidos

Fator 2 Fator 3 Eator 4 Fator 5

Beleza e Servicos de Restauracio Atividades
Bem-Estar Quartos/MICE Indoor/ Outdoor
Webpage para 0,581| SPA 0,640 MICE 0,569| Provade 0,614 | Parcerias 0,648

Fator 1
Servicos Base

reserva (Meetings, vinhos com
Incentives, empresas
Congress de
and animacao
Events) turistica
Limpeza 0,769 | Piscina  0,855| Quartos 0,607 | Restaurante 0,804 | Animacdo 0,779
interior tematicos temaético e atividades
dentro do
hotel
Parquede 0,528 | Piscina  0,739| Suites 0,607 | Cozinhade 0,806
estacionamento exterior autor
Gentilezado 0,721| Ginasio 0,528| Quarto 0,716
staff individual
Conservacdo 0,821 | Espacos 0,608
do hotel exteriores
e jardins

Decoracdo do 0,615
hotel

Fonte: Elaboragao prépria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

No fator 1 - Servicos Base, a conservacdo do hotel e a limpeza sdo os atributos base
mais valorizados. No fator 2 - Beleza e Bem-Estar, a piscina interior e a piscina exterior
revelam-se 0s servigos mais importantes. No fator 3 - Servicos de Quartos/MICE, é dada
importancia ao quarto individual, seguindo-se com igual importancia o quarto tematico e a
suite. No fator 4 - Restauracdo, o restaurante tematico e a cozinha de autor apresentam as
cargas fatoriais mais elevadas (superiores a 0,8). Quanto ao fator 5 - Atividades Indoor/
Outdoor, a animacdo dentro do hotel apresenta-se como o atributo mais destacado.

A consisténcia interna destes atributos (servigos do hotel) foi avaliada através de uma
escala de fiabilidade — alfa de Cronbach. Assim, foi estimado o valor de consisténcia interna

para cada fator.

Quadro 22 - Alfa de Cronbach dos 5 Fatores

Alfa de Cronbach | Consisténcia interna
Fator 1 0,771 Boa

Fator 2 0,765 Boa

Fator 3 0,652 Aceitavel

Fator 4 0,747 Boa

Fator 5 0,735 Boa

Fonte: Elaboragdo prépria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017
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Os resultados (quadro 22) revelam que a consisténcia interna de todos os fatores é boa,
a excecao do fator 3 - Servicos de Quartos/MICE, que apresenta uma média mais baixa.

10.2. Fatores Pull por Disponibilidade para Pagar por Grupos de Precos

Quadro 23 - Cruzamento Fatores Pull (Servicos do Hotel) e Classes de Preco (€)

Preco | Menos de 50€ 51 a 60€ 61 a 70€ Mais de 71€
Fator Média Média Média Média
Fator 1 4,6 4.4 4,7 4,6
Fator 2 33 3,0 3,2 35
Fator 3 3,1 3,0 3,0 3,1
Fator 4 3,0 3,1 31 3,0
Fator 5 33 3,2 3,2 33

Fonte: Elaboracéo prépria - Inquérito aplicado ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

Analisando a tabela acima (quadro 23) e as médias de cada item (ver anexo VIII)

agregado nos 5 fatores conclui-se que:

Fator 1 - Servicos Base

Os visitantes que estdo dispostos a pagar entre 61€ ¢ 71€ por dormida sdo os que dao
mais atencdo aos itens do fator 1 (média 4,7). Tanto a gentileza do staff como a webpage para
reserva € atribuida uma importancia semelhante para todas as classes de pre¢o (média 4.3 a
4.6). Quem paga acima de 61 € da mais atencdo a limpeza (média 4,9) e a gentileza do staff.

Fator 2 - Beleza e Bem-Estar

Os inquiridos dispostos a pagar mais de 71€ sdo os que mais valorizam todos os itens
deste fator (média 3,5), sendo para estes o item mais relevante o espaco exterior e jardins
(média 4). De realcar para todas as classes de preco a importancia da piscina (localizando-se
Elvas numa regido de clima muito quente durante o Verdo uma piscina torna-se fulcral na

atratividade de qualquer hotel), sendo o ginasio o item menos valorizado.
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Fator 3 - Servicos de Quartos/MICE

No geral, em relacdo a este fator ndo existe nenhuma classe de precos que se destaque
(média entre 3 e 3.1). Na classe de preco mais alto (Mais de 71€) a suite é o item com média
mais elevada (média 3,5). Os quartos tematicos apresentam a média mais baixa, sendo pouco
importantes na totalidade das classes (média entre 2.7 e 2,9). Quanto ao MICE, este € mais
valorizado pelos visitantes que pagam entre 61 € e 70 €.

Fator 4 - Restauracéo

Verifica-se ndo existir nenhuma classe de precos que se destaque (média entre 3 e 3.1),
para além do item cozinha de autor a ser mais valorizado por quem esté disposto a pagar entre
61 € e 70 €. O restaurante tematico tem pouca importancia para todas as classes (média 3,1 a
3,3). A prova de vinhos, o item com média mais baixa deste fator, tem relativa importancia

para duas classes de precos: 51-60 € (média 2,8) e mais de 71 € (média 2,7).

Fator 5 - Atividades Indoor/Outdoor

A média entre todas as classes de preco varia entre 3,2 e 3.3, ndo existindo nenhuma
classe de preco que se destaque na avaliacdo deste fator. A analise item a item mostra que 0s
turistas que pagam acima de 71€ sdo os que mais valorizam as parcerias com empresas de
animacao turistica.

Quanto a animacédo e atividades dentro do hotel, estas sdo mais enaltecidas pelos

visitantes que pagam entre 51€ ¢ 60€.

10.3. Fatores Pull por Nacionalidade, Idade e Motivacéo da Viagem °

Fator 1 - Servicos Base

Nacionalidade - verifica-se que ndo existem diferencas significativas entre visitantes
de nacionalidade portuguesa e visitantes de nacionalidade espanhola, com médias de 4 a 5.

Idade - destaque para os itens limpeza, decoracdo do hotel, webpage para reserva,
considerados muito importantes nas classes etarias 26-35 anos ¢ “=> 61 anos”. Quanto a
gentileza do staff, esta € prioritaria para a classe "=> 61 anos" (média 4,9). O parque de
estacionamento apresenta uma media elevada (média entre 4,5 e 4,7) sendo transversal a todas

as idades.

® Ver anexo 1X.
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Motivacdo da viagem - os itens webpage para reserva, limpeza e parque de
estacionamento sdo considerados muito importantes para todas as modalidades de motivagéo
da viagem, com énfase para quem viaja em negocios, que atribui classificagdo maxima nestes
trés itens (média 5.0).

De realcar que os visitantes que se deslocam em férias/lazer e visita cultural atribuem
aos itens gentileza do staff e conservacdo do hotel uma classificacdo igualmente elevada
(média entre 4,6 e 4,7).

Fator 2 - Beleza e Bem-Estar

Nacionalidade — o0s espagos exteriores e jardins tém importancia (médias
respetivamente de 3.9 e 3,8) para ambas as nacionalidades. Os visitantes de nacionalidade
portuguesa atribuem maior importancia a piscina exterior e interior (medias 3,9 e 3,5
respetivamente) do que os visitantes de nacionalidade espanhola (médias 3,4 e 3,2
respetivamente). O ginésio e o SPA sdo os itens com menor importancia para ambas as
nacionalidades.

Idade — os espacos exteriores sdo importantes para todas as classes etarias, com
destaque para a classe etéria 26-35 anos (média 4,0). Tanto o SPA como o ginasio tém pouca
importancia para a generalidade das classes etarias. Relativamente aos itens piscina interior e
piscina exterior, o primeiro é mais importante para as classes etarias 46-60 anos (média 3,5) e
36-45 anos (média 3,4), enquanto o segundo € importante para trés classes etarias (entre os 26
anos e 0s 60 anos).

Motivacdo da viagem - para os visitantes em negdcios todos os itens deste fator sdo
importantes (média entre 4.0 e 5.0), sendo o ginasio o mais valorizado (média 5,0). A piscina
exterior (médias entre 3,6 e 4,0) é ligeiramente mais valorizado do que a piscina interior
(médias entre 3,2 e 4).

A importancia dada ao item espacos exteriores e jardins é transversal a todas as
motivacdes de viagem (média entre 3,8 e 4,2), com especial relevancia para quem visita

amigos/familiares (média 4,2).

Fator 3 - Servicos de Quartos/MICE

Nacionalidade — para ambas as nacionalidades (portuguesa e espanhola) tém
importancia os itens suites e quarto individual, sendo que os visitantes de nacionalidade
portuguesa lhes atribuem maior importancia (média 3,7 vs média 3,2 para as suites e média

3,5 vs media 3,2 para o quarto individual).
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Idade - os inquiridos entre 0s 18 e 0s 25 anos priorizam o quarto individual (média
4,0) e as suites (media 3,5), sendo igualmente estes dois itens 0s mais valorizados para as
restantes classes.

Motivacdo de viagem — os visitantes em negdcios sdo 0s que mais valorizaram o
quarto individual (média 5,0) e as suites (média 4,0), seguindo-se 0s que visitam amigos/
familiares (média 3,7 para o quarto individual e média 3,8 para as suites).

Fator 4 - Restauracéo

Os visitantes de nacionalidade portuguesa e de nacionalidade espanhola de todas as
classes etérias, independentemente do motivo da viagem, consideram pouco importantes estes
servicos no hotel (facto a que ndo sera alheio o elevado nimero de restaurantes em Elvas), o
gue estd em consonancia com a escolha de alojamento e pequeno-almogo nas preferéncias de

regime hoteleiro (analisado anteriormente no ponto 8 deste capitulo).

Fator 5 - Atividades Indoor/Outdoor

Também estes itens sdo pouco importantes para a grande maioria dos inquiridos,
independentemente da nacionalidade, da idade e do motivo da viagem, sendo de referir que 0s
visitantes em negocios ndo valorizam qualquer um dos itens (média 1,5 para ambos os itens).
O item animacéo e atividades dentro do hotel é relativamente mais valorizado pelos visitantes
de nacionalidade portuguesa do gue pelos visitantes de nacionalidade espanhola (média 3,5 vs
3,2), é mais valorizado pela classe etaria 46-60 (média 3,4) e é igualmente valorizado (média

3,4) quer pelo visitante em férias/lazer quer pelo visitante em visita a amigos/familiares.
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V1. Discussao

A pergunta de partida deste projeto consistiu em identificar quais os fatores e as
vantagens competitivas para promover uma ocupacao turistica elevada do futuro hotel da

cadeia Vila Galé a instalar em Elvas.

1. Anélise SWOT

Assim, com base nos resultados obtidos através dos inquéritos realizados a uma
amostra representativa do visitante da cidade de Elvas, foi possivel elaborar uma anélise
SWOT (strengths, weaknesses, opportunities and threats) identificando os fatores, servigos e
tipologia de visitante e hospede que melhor podera contribuir para a tomada de decisdo
fundamentada por parte dos responsaveis da cadeia hoteleira Vila Galé, de forma a promover

o futuro hotel (figura 17).

Figura 17 - Matriz SWOT

OPORTUNIDADES

Utilizar os pontos Desenvolver
fortes para

conseguir

estratégias para
ultrapassar os
pontos fracos e
aproveitar as
oportunidades

vantagens no
aproveitamento das
oportunidades

ENVOLVENTE EXTERNA>

HOTEL HOTEL

PONTOS FORTES
PONTOS FRACOS

Utilizar os pontos
fortes para evitar
as ameagas ou para
as transformar em
oportunidades

Realizar acordos
estratégicos com
outras organizagdes

<ENVOLVENTE EXTERNA

AMEACAS

Fonte: Adaptado de Reis & Silva, 2012.

56



A anélise SWOT consiste na avaliagdo competitiva de uma empresa no mercado

identificando os potenciais pontos fortes e fracos do futuro hotel que venha a integrar

/valorizar os itens destacados e as oportunidades e ameacas do mercado e condicionalismos

externos. E efetuada através do recurso a uma matriz de dois eixos: pontos fracos e pontos

fortes que s&o internos a organizagdo e oportunidades e ameacas do meio envolvente e que se

referem a relacdo da empresa com o ambiente externo (Reis & Silva, 2012). Assim é possivel

efetuar-se um diagndstico estratégico da situacao atual e tomar acgdes para o futuro.

Quadro 24 - Analise SWOT do futuro Hotel Vila Galé Elvas

Pontos Fortes (Interno)
-Hotel novo.
-Localizacdo dentro do centro historico de
Elvas.
-Edificio historico — promover um hotel de
charme ou boutique hotel.
-Apostar em pacotes turisticos diversificados
(adequado a varias faixas etarias e diferentes
tipos de cliente: familias, casais, cliente
negécio).
-Promoc¢do de MICE (pouco valorizado nos
fatores pull).
-Definir pacotes para familias (maioria dos
visitantes viaja em familia (68,5%).
- Enfoque nos destaques da classificacdo da
oferta turistica:

e Disponibilizar acesso rapido a redes
de comunicacdo wireless, parque de
estacionamento.

e Oportunidade de criar um restaurante
de referéncia na regiéo.

- Captar a grande maioria de visitantes que

recomenda o destino Elvas e tem intencédo de

Pontos Fracos (Interno)
- Concorréncia de outros hotéis da cidade e
regido (Espanha).
- Poucos dados estatisticos disponiveis
sobre o perfil do turista que visita Elvas.
- Desafio de estabelecer um prego por
dormida atrativo face a concorréncia (Elvas
e Extremadura espanhola).
- Valor relativamente baixo que 0s
visitantes estdo dispostos a pagar (média
65,55 €) por dormida.
- Necessidade de definir a tipologia de
hospede.
- Relativo desconhecimento da marca Vila
Galé no mercado espanhol.
- Necessidade de potenciar 0s servicos
menos cotados pelos inquiridos em todas as
classes de precgos: (SPA, prova de vinhos,
restaurante do hotel com cozinha temética/ e
ou de autor; quartos tematicos).
- Necessidade de apostar em animacdo e
do hotel,

valorizadas pelos inquiridos.

atividades  dentro pouco
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voltar, sobretudo visitantes do mercado
espanhol.

- Promover pacotes de dormida com APA e
Meia Pensdo — 0s mais valorizados para quem
escolhe o hotel.

- Oportunidade de fidelizar um turista de
nicho (turista cultural).

-Aposta no website para reservas — muito
valorizado pelos visitantes.

- Possibilidade de reserva online; limpeza e
parque de estacionamento transversal a todos
0s tipos de visitante.

- Promover a piscina (interior e exterior)

- Apostar a decoragdo do hotel, formacéo,
gentileza do staff e servicos de limpeza.

- Apostar numa decoracgdo cuidada dos espacos
exteriores e jardins — valorizada por todas as
classes etérias e motivos de viagem.

- Disponibilizar um servico de transfers (entre
0 hotel e estacdo de comboios de Elvas;
terminal de autocarros) e rotas turisticas para
hospedes que ndo se desloquem de automovel.
- Aproveitar a notoriedade da marca Vila Galé
para promover o hotel e fidelizar hospedes.

- Recorrer a influenciadores (figuras publicas,
blogues e fotografos profissionais) para

promocdao do novo hotel.
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Ameagcas (Externo)
- Mitigar a sazonalidade.
- Dependéncia da situagdo econdémica de
Portugal e Espanha.
- Dependéncia do crescimento do turismo no
Alentejo.
- Dependéncia de eventos e épocas festivas na
regido (Ex: Feira de Sdo Mateus, Carnaval de
Elvas, Natal, Ano Novo e Pascoa).
- Fraca rede de transportes publicos (comboio,
autocarro).
- Forte concorréncia de precos por dormida dos
hotéis em Badajoz.
- Cidade de Elvas fora dos grandes circuitos
turisticos.
- Desertificacdo do interior (consequente falta
de investimento).
- Inverter a tendéncia de a maioria dos
visitantes serem excursionistas (78,8%).
- Visitantes excursionistas apenas de passagem

e em visita de um so dia.

Oportunidades (Externo)
- Proximidade do mercado espanhol
(Extremadura Espanhola tem 1 072 884
habitantes).
- Escassez de oferta hoteleira (de qualidade)
de Elvas.
- Desenvolvimento de produtos para turismo
cultural (75 % dos visitantes tem ensino
superior).
- Target muito amplo (entre os 26-60 anos)
e maioria de nacionalidade espanhola (66 %
da amostra).
- Afirmacéo de Elvas como destino turistico
cultural e militar.
- Valorizacdo do patriménio, historia,
monumentos, gastronomia e enologia.
- Potencial de sinergias com parceiros locais
(adegas, hipismo, turismo de natureza,
turismo religioso) uma vez que os hospedes
dispostos a pagar mais de 71 € valorizam
este servico.
- Potencial para criacdo diferentes pacotes
para diferentes grupos etarios promovendo
0s servicos do hotel, adequados a cada faixa
etéria.
- Promocdo do setor business e corporate —
através da aposta na realizacdo de
conferéncias.
- Fomento do hotel no mercado espanhol
(feiras de turismo, agéncias de viagem).
- Captacdo do turista cultural inglés, francés
e alemao.

- Potencial de promocdo do destino Elvas
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em conjunto com as Organizagdes
Nacionais de Turismo.

- Indexacdo do hotel nos motores de busca
online (quando se pesquisa as palavras
chave Elvas e hotéis).

- Promocdo do hotel nas redes sociais
atraves de passatempos, do word-of-mouth e
promocdes online.

- Engagement com os utilizadores das redes
sociais (Facebook e Instagram).

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos inquéritos aplicados ao visitante de Elvas em Dezembro de 2017

A analise SWOT (quadro 24) efetuada permitiu identificar e incrementar medidas
sugeridas para valorizar os potenciais servicos de hotel com médias mais baixas
(nomeadamente MICE, servico de restaurante tematico, cozinha de autor e prova de vinhos),
explorar as oportunidades de forma a apostar na diferenciacdo, tirar beneficio das
oportunidades e mitigar as ameacas. O preenchimento dos pontos fracos (interna) revelou
alguma dificuldade, pois devido ao fato de o hotel ainda ndo estar em funcionamento, nao
permitiu considerar mais fatores. Com base nos resultados analisados, salienta-se o forte
potencial de atratividade e interesse da cidade de Elvas (smart city e destino city break), como
local de eleicdo para instalacdo de um futuro hotel desta categoria (predominio e grande
diversidade de pontos fortes e de oportunidades), com claro valor acrescentado em relacdo a

concorréncia.

O objetivo dos operadores hoteleiros é oferecerem servicos e experiéncias de
entretenimento e lazer aos turistas. Assim um destino turistico ou hotel conseguem uma
vantagem e posicionamento competitivo através das condicBes de procura, qualidade e
esséncia dos produtos oferecidos, estratégias e estruturas organizadas. Devera ser criado e
oferecido valor ao cliente e este devera ter percecdo desse valor na escolha de um hotel
perante a concorréncia (Pechlaner, Smeral & Matzier (2002).

De acordo com Jeffrey, Barden, Buckley e Hubbard, (2002) altos niveis de ocupagéo
hoteleira sdo carateristica de hotéis que disponibilizam uma combinacao de:

- Vantagens de uma boa localizagdo, comparativamente com 0s concorrentes locais;

- Uma imagem histdrica ou romantica e/ou aspetos histéricos e romanticos;
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- Penetracéo de sucesso em mercados visitantes (estrangeiros) - ex: divulgar o hotel de Elvas
em mercados como o Brasil, e nos préprios hotéis do grupo;
- Salas e servicos para a realizacdo de conferéncias (grandes e pequenas);

- Desenvolvimento de nichos de mercados e produtos especializados;

Segundo 0s mesmos autores para mitigar a sazonalidade, deverdo ser implementadas
medidas como:
- Alojamento de qualidade;
- Gama completa de servicos;
- Qualidade/reputagéo do restaurante do hotel,
- Disponibilizacdo de servicos de lazer e recreio;
- Politica de precos flexiveis;
- Pacotes de dormida para turistas de curtos periodos ou city breaks tourists;
- Prospecdo em mercados com propensdo para férias de curta duracdo e fins-de-semana

grandes.
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VII. Concluséao

Na nova rede de valor do turismo, o destino ao invés de ser apenas um fornecedor de
inputs (servigos, experiéncias e bens) na cadeia de valor, passou a ser parte integrante no
processo de criacdo de valor. As narrativas, experiéncias e imagens associados a cada destino
turistico passaram a ser fatores decisivos do valor dos lugares para o consumidor e
consequentemente influenciam o processo de decisdo na escolha do destino e a disposicao
para pagar (Richards, 2011). Assim a satisfacdo global do turista revela-se como um dos
fatores- chave para o sucesso dos destinos turisticos (Correia, Kozak & Ferradeira, 2013) e

consequentemente de todos os stakeholders envolvidos.

O presente trabalho surgiu da necessidade e desafio do grupo Vila Galé em estabelecer
estratégias de mercado para atrair hospedes ao futuro hotel em construcdo em Elvas,
tradicionalmente considerada como um destino turistico histérico-cultural de passagem, o que

a partida faria prever uma ocupacéo hoteleira relativamente baixa.

Permitiu efetuar um diagnéstico do perfil do turista que visita Elvas e as suas
preferéncias de viagem e servicos hoteleiros, transformando deste modo o visitante de Elvas
num potencial héspede do futuro hotel em construcdo. Com base num inquérito
especificamente desenvolvido para o efeito e aplicado a uma amostra representativa tanto
guanto possivel do visitante de Elvas, os resultados obtidos permitiram caraterizar com algum
detalhe a tipologia do visitante de Elvas, designadamente quanto as motivac6es para o destino
e aspetos que mais valoriza na cidade e nos servigos hoteleiros. Deste modo, procurou-se
identificar o target e contribuir para uma melhor fundamentacdo da decisdo da construgédo do
hotel ideal a imagem do cliente — isto é, criar pacotes, servigcos hoteleiros e experiéncias que

possam a agradar ao cliente e fidelizéa-lo.

Neste estudo, a maioria dos inquiridos evidenciou de forma consistente uma perspetiva
extremamente positiva relativamente a cidade de Elvas como destino turistico, em particular
em contexto de visitante de fim-de-semana ou em curtos periodos de férias, procurando
roteiros tematicos na cidade e regido envolvente (city break). Estes dados séo reforcados pelo

facto de a grande maioria dos inquiridos tencionar voltar e recomendar o destino Elvas.
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1. Limitacdes e Perspetivas de Trabalho Futuro

Como limitagdo inerente e reconhecida a priori, o fato de o hotel ainda nao existir,
confinou o plano de acdo concreto a tomar para este desafio, ja que ndo existem dados
suficientes para uma anélise mais objetiva. Por outro lado, apesar da amostra ser considerada
de dimensao representativa, é factual (periodo limitado no tempo) e conjuntural, pelo que a
extrapolacdo dos resultados e sua generalizacdo para a totalidade dos visitantes de Elvas

devera ser cautelosa.

No entanto, tanto quanto é do conhecimento, face a inexisténcia de outros estudos do
género relativamente a cidade de Elvas, este projeto pretendeu constituir um contributo util e
servir como ponto de partida e referéncia preliminar para identificar a motivacao do turista
cultural que visita a cidade e os determinantes das suas escolhas no plano turistico e hoteleiro
(servigos que mais valoriza num hotel).

Assim pretende-se que o presente estudo conduza a aplicacéo dos pontos identificados na
anélise SWOT de forma a aumentar a atratividade do destino Elvas e motivar o0s visitantes a
estadias mais prolongadas e assim garantir taxas de ocupacdo de sucesso, sendo que
estaremos sempre disponiveis para readaptar o plano agora apresentado.
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Anexos

Anexo | — Patrimonio Classificado de Elvas

Elemento Patrimonial elou Conjunto

Patriménio Tipo de sitio Patrimonial Classificagdo Frotecgdo

1 Lrguitectdnico Igreja Igreja Antiga S& de Elvas Monumento Nacional ZEP
2 Lrquitectdnico lgreja lgreja de S50 Pedro Monumento Nacional ZEP
3 Arquitectonico Igreja Igreja dos Dominges / 330 Domingos Monumento Nacional ZEP
4 Lrquitectdnico lgreja Igreja das Dominicanas em Elvas Monumento Nacional P
5 Arquitectinico Castelo Castelo de Elvas Monumento Nacional ZP
6 Arguitectdnico Forte Forte Mossa Sr. Da Graga Monumento Nacional ZP
7 Arguitectdnico Padrdo Padrio no Arrabalde de Elvas Monumento Nadional

8 Lrquitectdnico Aqueduto Agueduto da Amoreira Monumento Nacional ZEP
] Lrquitectdnico Pelourinho Pelourinho de Barbacena Imével de Inferesse Piblico

10 Lrguitectdnico Pelourinho Pelouninho de Elvas Imével de Inferesse Publico ZP
1" Arquitectonico Muralhas Murahss de Elvas & gﬁ::: anexas da Praga de Maonumento Nacional ZP
12 Argueologico Anta Anta da Cabega Gorda Monumento Nacional

13 Arqueologico Anta £nia da Torna do Paco Pereira Monumento Nacional

14 Argueclogica Anta Anta D.Migue! Monumento Nadional

15 Arqueologico Anta Anta do Alio de Miraflores Monumento Nacional

16 Argueologico Anta Anta do Olival do Monte Velho Monumento Nacional

17 Argueologico Anta Anta do Porto de Cima de D. Miguel Monumento Nacional

18 Argueclogica Anta Anta da Coutada de Barbacena Monumento Nacional

19 Argueologico Anta Anta do Tordo Monumento Nacional

20 Lrquitectdnico Ponte Ponte da Nossa Sra. Da Ajuda Imével de Inferesse Piblico

21 Lrguitectdnico Castelo Castelo de Barbacena Imdvel de Inferesse Publico

2 Lrquitectdnico Castelo Catelo de Fontalva Imdvel de Inferesse Publico

23 Arguitectdnico lgreja lgreja da Crdem Terceira de S. Francisco Imdvel de Inferesse Publico ZP
24 Arquitectdnico Passos Passos da Via Sacra Imével de Inferesse Piblico 7P
25 Arqueologico Anta Anta 1 do Sobral Imdvel de Inferesse Publico

26 Argueologico Anta Lnta do Monte dos Frades Imdvel de Inferesse Publico

27 Argueologico Anta Anta do Monte Ruivo Imdvel de Interesse Publico

28 Argueclogica Anta Anfa da Quinta do Forte de Botas Imdvel de Inferesse Publico

28 Arqueologico Anta Anta 1 dos Sarones Imdvel de Inferesse Publico

30 Argueologico Anta Anta 2 dos Samones Imavel de Inferesse Publico

£l Arqueologico Anta Anta 1 da Torre das Arcas Imével de Inferesse Piblico

2 Argueclogica knta Enta de Vale do Mouro (Valmar) Imdvel de Interesse Publico

3 Argueologico Anta Anta 1 de 3. Rafael Imdvel de Inferesse Publico

M Argueclogica Anta Arta 2 de 5. Rafzel Imdvel de Interesse Publico

3 Lrguitectdnico Frofim Fortim de Sdo Pedro Monumento Nacional ZP
36 Lrquitectdnico Forte Forte de Santa Luzia Monumento Nacional ZP
37 Lrquitectdnico Igreja lgreja de Sao Salvador Imdvel de Inferesse Publico ZP

Fonte: Plano Diretor Municipal de Elvas, CM Elvas (2017)
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Anexo Il — Modelo dos Inquéritos Efetuados: Portugués, Inglés e Espanhol
INQUERITO - PERFIL DO TURISTA QUE VISITA ELVAS
MOTIVACOES CULTURAIS E SERVICOS HOTELEIROS

Este inquérito realiza-se no ambito do projeto final do mestrado de Gestdo de Turismo e Hotelaria
da Universidade Europeia. Tem como objectivo avaliar o perfil do turista que visita Elvas, bem como as
preferéncias pelo tipo de alojamento e servicos, com vista a desenvolver a oferta de produto e servigos
pela futura unidade hoteleira dos Hotéis Vila Galé a instalar em Elvas no Convento de Sao Paulo.

Todas as informacdes recolhidas sdo estritamente confidenciais.

| - PERFIL DO TURISTA E MOTIVACOES CULTURAIS

1- Género
Masculino
Feminino

2- Nacionalidade

3 - Ildade
18-25
26-35
36-45
46-60
>60

4- Habilitagdes
Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

5- Ocupacéo

Empregado por conta outrem
ENI

Estudante

Desempregado

Reformado

6- Motivacéo da viagem
Férias/Lazer

Visita Cultural

Negdcios

Visitar amigos/familiares
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7- O que visita em Elvas?
Patrimoénio Mundial

Monumentos e museus

Actividades culturais

Gastronomia e Enologia

Eventos culturais e de entretenimento
Tour organizado

8- Duracéo da visita

Quantos dias vao ficar?

Vai pernoitar em Elvas?

Se néo, porque visita e ndo pernoita?

9 - Com quem viaja?

Familia

Amigos

Colegas de trabalho

10 - Classifique a oferta turistica na cidade de Elvas

Inexilstente 2- Fraca Razgoavel 4-Boa | ° b'\él:llto
Gastronomia e restaurantes
Hotéis
Compras/Souvenirs
Acesso a redes de comunicacdo
Redes de transporte publico
11- Transportes no
destino
. m'\::lltjlto 2 —Mau Agrgdével 4-Bom | > B'\cfrilto
Taxis
A pé
Autocarro
Automovel
12 - Satisfacéo
1 - Nao, 5 -Sim,
de 2-Nao |3-Talvez| 4-Sim de
certeza certeza

Intencéo de voltar

Intenc&o de recomendar
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Il - SERVICOS HOTELEIROS

1- Quando viaja dentro de Portugal que tipo de alojamento

prefere:

Resort
Aparthotel

Hotel
Alojamento local

2- Que regime prefere:

Tudo incluido

Meia penséo

Alojamento e Pequeno Almogo

1 2 3 45

1 2 3 4 5

3- Quanto estaria disposto a pagar por um hotel de 4 estrelas em Elvas:

Valor da dormida
por noite (€):

4- Que servicos (hospitality services) considera mais
importantes existirem num hotel de 4 estrelas?

Nada Muito
Importante  importante
1 2 3141|565

SPA

MICE (Meetings, Incentives, Congress and Events)

Room services

Quartos tematicos

Suites

Quarto familiar

Quarto individual

Prova de vinhos

Restaurante tematico

Cozinha de autor

Web page para reserva

Limpeza

Pargue de estacionamento

Piscina interior

Piscina exterior

Ginasio

Espacos exteriores e jardins

Parcerias com empresas de animacao turistica

Animacéo e actividades dentro do hotel

Gentileza do staff

Conservacéao do hotel

Decoracéo do hotel
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SURVEY - PROFILE OF THE TOURIST WHO VISITS ELVAS
CULTURAL MOTIVATIONS AND HOTEL SERVICE

This survey is carried out within the scope of the final project of the Master of Tourism and
Hospitality Management of the European University. Its objective is to evaluate the profile of the tourist that
visits Elvas, as well as the preferences for the type of accommodation and services, with a view to
developing the product and service offer for the future hotel unit of the Vila Galé Hotels to be installed in
Elvas in the Convent of S&o Paulo.

All information collected is strictly confidential.

| - TOURIST PROFILE AND CULTURAL MOTIVATIONS
1- Gender

Male
Female

2- Nationality

3-Age
18-25
26-35
36-45
46-60
>60

4- Qualifications
Basic Education
High school
Graduation
Master

PhD

5- Occupation

Employee on behalf of others
Businessman

Student

Unemployed

Refurbished

6- Motivation of the trip
Holiday / Leisure
Cultural Visit

Business

Visiting friends / family
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7- What do you visit in Elvas?
World Heritage

Monuments and museums
Cultural Activities

Gastronomy and Enology
Cultural and entertainment events
Organized tour

8- Duration of the visit
How many days will they stay?

Are you going to spend the night in Elvas?

If not, why not visit and not overnight?

9 - Who do you travel with?
Family

Friends

Co-workers

10 - Rate the tourist offer in the city of Elvas

1 -
Nonexistent

2- Weak

3 -
Reasonable

4 - Good

5-Very
good

Gastronomy and restaurants

Flights

Shopping / Souvenirs

Access to communication
networks

Public transportation networks

11- Transport in the
destination

bad

1 - Very

2 —Bad

3 - Nice

4 - Good

5-Very
good

Taxis

On foot

Bus

Car

12 - Satisfaction

sure

1-No

2- No

3-
Perhaps

4 -Yes

5-Yeah
sure

Intention to come back

Intention to recommend
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Il - HOTEL SERVICES

1- When traveling within Portugal, what type of
accommodation do you prefer: 1 2 3 4 5

Resort

Aparthotel

Hotel

Local accommodation

2- Which regime prefers: 1 2 3 4 5

All Inclusive

Half board

Bed and Breakfast

3- How much would you be willing to pay for a 4-star hotel in Elvas:

Value of overnight
stay (€):

4- Which hospitality services do you consider to be

most important in a 4-star hotel?
Anything Very
Important important

112 |3]|4) 5

SPA

MICE (Meetings, Incentives, Congress and Events)

Room services

Theme Rooms

Suites

Family room

Single room

Wine tasting

Theme restaurant

Author's kitchen

Web page for reservation

Cleaning

Laundry service

Indoor swimming pool

Outdoor swimming pool

Gym

Outdoor spaces and gardens

Partnerships with tourism companies

Animation and activities inside the hotel

Staff friendliness

Hotel Conservation

Hotel decoration
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ENCUESTA SOBRE EL PERFIL DEL TURISTA QUE VISITA ELVAS
MOTIVACIONES CULTURALES Y SERVICIOS HOTELEROS

Esta encuesta se lleva a cabo en el marco del disefio final del master de gestion de hoteleria y
Turismo de la Universidad Europea. Pretende evaluar el perfil del turista que visita Elvas, asi como las
preferencias del tipo de alojamiento y servicios, con miras a elaborar una oferta de producto y servicios de
la futura unidad hotelera de los Hoteles Vila Galé que sera instalado en Elvas en el convento de Sao
Paulo.

Toda la informacion recogida es estrictamente confidencial.

| - PERFIL DO TURISTA E MOTIVACOES CULTURAIS

1- Género
Masculino
Femenino

2- Nacionalidad

3 - Edad
18-25
26-35
36-45
46-60

> 60

4- Formacioén

Educacion basica
Educacion secundaria
Grado

Grado de maestria
Doctorado

5- Ocupacion

Empleado por cuenta de otro
Hombre de negocios
Estudiante

Desempleado
Retirado

6. Motivacion para el viaje

Vacaciones/ocio
Visita cultural
Negocios

Visita amigos/familia
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7. Qué visita en Elvas?
Patrimonio de la humanidad
Monumentos y museos
Actividades culturales

Gastronomia y enologia

Eventos culturales y de entretenimiento

Tour organizado

8- Duracéo da visita
Cuantos dias permanecera?
Permanecera en Elvas?

Si no, por qué solo visita y no estancia durante la noche?

9 - Con quien viaja?
Familia

Amigos

Compairieros de trabajo

10 - Clasifique la oferta turistica en la ciudad de Elvas

1 -
Inexistente

2- Débil

3 -
Razonable

4 - Buena

5 — Muy
buena

Gastronomia y restaurantes

Hoteles

Compras/Souvenirs

Acceso a redes de comunicacion

Redes de transporte pablico

11- Transportes en el destino

1 - Muy
malo

2 — Malo

3-
Agradable

4 - Bueno

5 — Muy
bueno

Taxis

A pie

Autobuses

Automovil

12 — Satisfaccion

1-

Absolutamente | 2-

no.

3 -Talvez

5—

Absolutamente

Sl.

Intencién de volver

Intencidn de recomendar
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Il - SERVICOS HOTELEROS

1- Quando viaja dentro de Portugal qué tipo de alojamiento prefiere:

1 2 3 45

Resort
Aparthotel

Hotel
Alojamiento local

2- Que régimen prefiere:
1 2 3 45

Todo incluido
Media pension
Alojamiento con desayuno

3- Cuanto estaria dispuesta a pagar por un hotel de 4 estrellas en Elvas:
| Valor por noche (€):

4- Qué servicios (hosteleria) considera mas importante

para un hotel de 4 estrellas?
Nada Muy
Importante  importante

112 |3]|4]|5

SPA

MICE (Meetings, Incentives, Congress and Events)

Room services

Cuartos tematicos

Suites

Cuarto familiar

Cuarto individual

Prueba de vinos

Restaurante tematico

Cocina de autor

Web page para reserva

Limpieza

Pargue de estacionamiento

Piscina interior

Piscina exterior

Gimnasio

Espacios exteriores y jardines

Alianzas con empresas de animacion turistica

Animacién e actividades dentro del hotel

Amabilidad del staff

Conservacion del hotel

Decoracioén del hotel
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Anexo 111 - Motivo da Nao Permanéncia em Elvas por Nacionalidade

Fica em Visita Visita
De x hotel Mora ..~ .| Visitade .
Excursdo Tempo/Distancia . outras pista Total
passagem outra perto 1 dia -
. cidades gelo
cidade

Americana 1 0 0 0 0 1 0 0 2
Australiana 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Nacionalidade Espanhola 2 2 4 24 3 23 3 1 62
Portuguesa 5 8 5 4 0 11 0 0 33
Romena 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 8 10 9 28 3 35 3 1 97
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Anexo IV - Teste t de Amostras Independentes Preco por Dormida (€) e Nacionalidades Portuguesa e Espanhola

Teste de Amostras Independentes

Teste de Levene para lgualdade de

Teste-t para Igualdade de Médias

Variancias
95% Intervalo de
F Si i | Sig. Diferenca | Erro padréo Con_fiangada
g g (bilateral) | média | da diferenca Diferenca
Inferior | Superior
P;Z‘io Variancias iguais assumidas | 7,658 0,006 0,283| 197 0,778 0,721 2,548 -4,304 | 5,746
Dormida e .
€ Variancias iguais ndo assumidas 0,328 | 183,221 | 0,743 0,721 2,194 -3,608 5,050
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Anexo V - Relacéo entre Motivos da Viagem e Valor a Pagar por Dormida (€)

Medidas Simétricas

Valor Errq Pgd_rég T ) Signifipéncia
Assintdtico® | Aproximado™ | Aproximada
Fi 0,225 0,332
Nominal por Nominal V de 0,130 0,332
Cramer
N° de Casos Validos 203

a. Nao assumindo a hipotese nula.

b. Uso de erro padréo assintético considerando a hipdtese nula.
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Anexo VI — Anélise de Componentes Principais dos Servicos Hoteleiros

Variancia Total Explicada

Componente

Auto-valores iniciais

Somas de extragdo de
amentos ao quadrado

carre

Somas de rotacéo de
amentos ao quadrado

carre

Total vaor/?éﬂiia cumlj/loativa Total vaor/?éi?:ia cumlj/loativa Total va(:'/?éiiia cumz/loativa
1 5,208 | 24,802 24,802 5,208 | 24,802 24,802 3,235 | 15,403 15,403
2 2,610 | 12,428 37,231 2,610 | 12,428 37,231 2,635 | 12,548 27,952
3 1,686 | 8,029 45,259 1,686 | 8,029 45,259 2,312 | 11,009 38,960
4 1,363 | 6,493 51,752 1,363 | 6,493 51,752 2,250 | 10,716 49,676
5 1,289 | 6,136 57,888 1,289 | 6,136 57,888 1,725 | 8,212 57,888
6 1,073 | 5,109 62,997
7 0,946 | 4,503 67,500
8 0,780 | 3,715 71,214
9 0,708 | 3,373 74,587
10 0,674 | 3,210 77,797
11 0,641 | 3,052 80,849
12 0,585 | 2,786 83,635
13 0,552 | 2,627 86,262
14 0,505 | 2,406 88,668
15 0,438 | 2,087 90,755
16 0,415 | 1,978 92,733
17 0,381 | 1,816 94,549
18 0,358 | 1,706 96,255
19 0,305 | 1,450 97,705
20 0,264 | 1,257 98,962
21 0,218 | 1,038 100,000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.
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Anexo VII - Matriz de Componente Rotativa das 5 Componentes Principais

Matriz de Componente Rotativa®

Servico Hoteleiro

Componente

2

3

SPA

MICE

Room services

Quartos tematicos
Suites

Quiarto individual
Prova de vinhos
Restaurante tematico
Cozinha de autor
Webpage para reserva
Limpeza

Parque de estacionamento
Piscina interior

Piscina exterior
Ginasio

Espacos exteriores e
jardins

Parcerias com empresas
de animagcdo turistica
Animacao e actividades
dentro do hotel
Gentileza do staff
Conservacao do hotel
Decoracdo do hotel

581
,769
,528

721
821
,615

,640

,855
,739
,528
,608

,969

,607
,607
,716

,614
,804
,806

,648

779

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagéo de Kaiser.*
a. Rotacdo convergida em 6 iteragdes.
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Anexo VIII - Cruzamento dos Itens Fatores Pull (Servicos Hoteleiros) com

Classes de Preco (€)

Preco (€)
Fator ltem
Menos de 50 € 51a60¢€ 61a70€ Mais de 71 €
Média Média Média Média
Web page para reserva 45 4,3 4.6 45
Limpeza 4.8 4.7 49 49
Parque de 4,7 4.4 4,6 4,7
estacionamento
Fator 1
Gentileza do staff 47 45 4,8 4,6
Conservacao do hotel 4,6 4.4 4,7 4,6
Decoracéo do hotel 4,2 3,9 43 4,2
SPA 2,8 2,6 3,1 3,3
Piscina interior 3,5 3,1 3,1 3,5
Fator 2 Piscina exterior 35 3,3 3,8 3,7
Ginasio 2,9 2,6 2,2 2,9
Espagos exteriores e
jardins 3,9 3,6 3,8 4,0
MICE 2,8 2,7 3,1 2,6
Fator 3 Quartos tematicos 2,8 2,8 2,7 29
Suites 3,3 3,4 3,2 3,5
Quiarto individual 3,6 3,2 3,1 3,4
Prova de vinhos 2,7 2,8 2,4 2,7
Fator 4 Restaurante tematico 3,1 3,2 3,3 3,2
Cozinha de autor 3,2 3,2 34 3,2
Parcerias com
empresas de animagéo 3,3 3,0 3,3 34
Fator 5 turl_stlca~
Animacao e
actividades dentro do 3,3 3,4 3,2 3,3
hotel
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Anexo IX - Andlise Cruzada das Médias entre Fatores Pull e Nacionalidade, Idade e Motivacéo da Viagem

Nacionalidade Idade Motivacdo da viagem
_ Férias/ | Visita . Visitar
Fator |ltem Portuguesa | Espanhola| 18-25 | 26 -35 | 36-45 | 46 -60 | => 61 Lazer |Cultural Negocios Amigos/Familiares
Média Média Média
Webpage para
reserva 4.4 45 43 | 48 | 43 | 44 | 46 45 45 5,0 4,0
Limpeza 4.8 4.8 4,6 5,0 4.8 4,7 5,0 4.8 4.8 5,0 4,7
Parque de 4.6 46 45 4.7 4,6 4,6 4,6 4.6 4.6 5,0 4,4
estacionamento
Fator 1 Gentileza do
47 46 42 4.8 4,6 45 49 4,7 4.6 3,5 3,9
staff
CIMTERECDO R 4,6 4,2 47 4.6 45 47 46 46 4,0 4.2
hotel
Eoet‘;cl’ra‘?ao dle 43 41 40 | 43 | 42 | 40 | 43 42 4,0 4,0 4,2
SPA 3,3 2,8 3,2 2,9 3,1 2,9 2,4 2,9 2,9 4,0 2,8
Piscina interior 3,5 3,2 3,2 3,2 3,4 3,5 2,7 3,2 3,3 4,0 3,6
Piscina exterior 3,9 3,4 3,4 3,6 3,7 3,6 3,3 3,6 3,6 4,0 3,5
Fator 2
Ginasio 2.8 2,5 2,9 2,6 2,6 2,8 2,0 2,6 2,6 5,0 2,6
Espagos
exteriores e 3,9 3,8 3,8 4,0 3,8 3,7 3,5 3,8 3,8 4,0 4,2
jardins
Fator 3 | MICE 3,0 2,8 2,8 3,0 2,9 2,7 2,5 3,0 2,7 2,5 2,2
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Quartos

I 3.1 27 29 3.0 28 28 24 2.7 3,0 25 28

tematicos
Suites 3,7 3,2 35 3,3 3.4 3.4 28 33 3.4 40 3.8
Quarto 35 3,2 4,0 35 3,2 3.1 3,3 33 3.2 5,0 37
individual
Prova de vinhos| 2.9 25 24 25 28 27 27 2.7 27 2.0 22
Restaurante

Fator 4 | oo 3,4 3.1 33 3.1 33 3,2 3,2 3.2 33 3,0 31
Cozinha de 33 3.2 31 3.1 3.4 33 33 3.2 3.4 3.0 29
autor
Parcerias com
empresas de 33 3.2 31 3.4 3.4 3.1 29 33 3.2 15 29
animacao
turistica

Fator 5
Animacao e 3,5
actividades 3,2 33 31 3,3 34 33 3.4 31 15 3.4

dentro do hotel
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