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Resumo

A presente dissertagdo, a importancia da oferta hoteleira na retengdo de turistas no
concelho de Coimbra, tem como objetivo analisar a oferta hoteleira do concelho de

Coimbra tal como o perfil do hospede, permitindo saber se ¢ possivel reter turistas.

Coimbra ¢ caracterizada por ser uma cidade de passagem e com uma baixa estada média
comparada com o valor nacional. Tratando-se de local com oferta cultural, historica e
patrimonial, tal como uma localizagdo privilegiada no litoral e entre as duas maiores

cidades do pais, foi interessante desenvolver este estudo turistico.

Com o auxilio de dados estatisticos, uma revisdo bibliografica rica em métodos e
estudos cientificos, bem como entrevistas realizadas ao turismo do Centro, a verecadora
da Cultura da Camara Municipal de Coimbra e as unidades hoteleiras, foi possivel

retirar algumas conclusdes sobre a retencao turistica.

A andlise deste caso de estudo permitiu concluir que Coimbra tem uma fraca estratégia
de retengdo turistica, necessitando principalmente que o destino seja mais atrativo e
dindmico para que os estabelecimentos hoteleiros desenvolvam estratégias consoante
também a oferta do destino. E, do lado da oferta, é necessario um desenvolvimento
estratégico mais rigoroso para que se possa captar mais turistas e convencé-los a

pernoitar uma noite adicional.

Palavras-chave: Retencdo turistica, destino atrativo, cidade de passagem, estratégia,

estada média.
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Abstract

This report, the importance of the hotel offers in the customer retention in the city of
Coimbra, has the main purpose to analyze the hotel offers in the city of Coimbra, as

well as the guest profile, allowing us to know if it is possible to retain tourists.

Coimbra is a city of passage, where the length of stay is generally low compared to the
national rate. It was interesting to develop this tourist report because Coimbra has
cultural, historical and heritage offers even as a prime location on the coast and between

the two largest cities.

Recognize the importance of the statistical data, the literature review on methods and
scientific studies and the interviews to the center of tourism, Coimbra City Council

Culture Director and hotel units, to support the conclusions of customer retention.

The results allow us to conclude that Coimbra supports a weak customer retention
strategies and it especially needs to be more attractive and dynamic for the hotel
establishments develop strategies depending on the offer of the destination. However,
on the supply-side, it is necessary one more rigorous strategic development in order to

be able to attract more tourists and persuade them to spend one additional night.

Keywords: customer retention, attractive destination, city of passage, strategy, length

of stay.
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1. Introducio

1.1 Contexto e justificacio do estudo

A crise mundial continua a ser hoje em dia uma problemadtica que afeta diversas
areas, influenciando quase todos os sectores, ainda que o turismo ndo seja um exemplo
evidente disso. Nos ultimos anos, tem-se verificado um aumento significativo do
turismo quer a nivel mundial quer nacional. Nos ultimos 60 anos, ¢ conhecido o
crescente numero de cidades que investem no turismo, tornando-o uma fonte econémica
primordial, sendo notdrio a criacdo de novas empresas €, consequentemente, de novos
postos de trabalho (UNWTO, 2015).

O Turismo pode ser considerado como um estimulador de todo o sistema
econémico. Como elemento importante do sector terciario e como industria com um
enorme potencial, o turismo desempenha um papel significativo na economia de um
pais, sendo um fator fulcral do seu crescimento.

Portugal ndo ¢ excecdo a este acontecimento global. Segundo os dados do
Turismo de Portugal, entre 2010 e 2014, a Taxa de ocupagdo — Quartos em
estabelecimentos hoteleiros - foi respetivamente de 51,4% e 56,6%, tendo havido um
incremento de 5,2% ao longo dos quatro anos.

Portugal tem conseguido captar a atengdo de muitos turistas através de toda a
sua historia, cultura, costa e gastronomia. O turismo tem sido indubitavelmente um
enorme agente de desenvolvimento patrimonial, cultural e econdmico para o pais.

Como refere o Turismo Centro Portugal (2015:32) no Plano de Atividades e
Orcamento de 2015, “a regido centro tem a singularidade de ser um territorio modelado
por uma diversidade expressiva de recursos, designadamente recursos turisticos,
estendendo-se a singularidades das suas componentes geomorfologica, ecoldgica,
paisagistica e sociocultural”, o que torna a cidade de Coimbra um dos pontos principais
turisticos da regido centro.

Coimbra tem atualmente 143 396 habitantes, dados do INE (2011), ¢ ¢
considerada a maior cidade da regido centro de Portugal. E extremamente visitada
devido a sua oferta patrimonial, cultural e histérica, como as festas da Rainha Santa

Isabel, Padroeira da cidade de Coimbra, e por oferecer um bom ambiente estudantil. E
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ainda possuidora de um vasto leque de monumentos valiosos desde a era dos Romanos,
passando por todos os séculos com monumentos, Igrejas e Mosteiros de diferentes
arquiteturas, desde o estilo medieval, o manuelino, o renascentista, o quinhentista, o
gotico e o romantico, encontrando-se todos em bom estado de conservagdo e muito
atrativos.

Coimbra, conhecida como cidade dos estudantes, alcangou numeros recorde de
turistas na cidade ao longo dos ultimos anos. O facto desta cidade se ter tornado
Patrimoénio Mundial da Unesco, Patrimonio Mundial da Humanidade, através da mais
antiga Universidade do pais, ja com 725 anos de tradi¢do académica, cativa os turistas e
¢ um ponto de passagem e de visita quase obrigatorio.

Tendo em consideragdo os dados acima referidos, o estudo desta cidade fez todo
o sentido por inimeras razdes associadas a todas as qualidades de Coimbra. Era
bastante claro que, para uma cidade que estd em desenvolvimento e com um incremento
de turistas ano atras ano, fosse feito um estudo. No entanto, Fortuna et al. (2013) aborda
a problemadtica de se tratar de uma cidade de passagem, com fraca retenc¢do turistica.
Neste sentido, fazer um estudo do lado da oferta hoteleira para se tentar perceber se
existem estratégias por parte dela para reter turistas foi o mais estimulante. Através da
ajuda do modelo de Li et a/ (2014), foi possivel estabelecer hipdteses conforme as
quatro variaveis utilizadas no modelo. Com a cooperagao também de outros autores e de
modelos apresentados nos capitulos II e III, nomeadamente Murphy et al, 2000; Qiu et
al, 2015; Petr, 2015, foi possivel elaborar um conjunto de perguntas de suporte a
entrevista semiestruturada feita aos hoteleiros de Coimbra.

Coimbra tem alguns estudos associados a cidade, mas poucos sdo os que estdo
diretamente relacionados com o turismo, perfil do turista e a oferta hoteleira. Visto
haver uma fraca oferta hoteleira, ¢ interessante tentar perceber os fatores associados a

estes acontecimentos e que consequéncias podem trazer.

1.2 A construcio da problematica

A presente dissertacdo “A importancia Hoteleira na reten¢do de turistas no
Concelho de Coimbra” pretende analisar a que forma como a oferta hoteleira desta

cidade consegue e/ou preocupa-se em reter turistas. No entanto, o presente estudo estd
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orientado para a oferta turistica, embora se baseie na procura turistica da cidade de
Coimbra.

A problematica deste tema depara-se com o fendmeno de turismo de passagem
que se verifica nesta cidade. De facto, o aumento do visitantes e turistas ¢ visivel, mas a
estada média de 1,6 (INE, 2015) continua ainda assim muito baixa comparativamente
com a média nacional continental de 2,6 noites (INE, 2015). Como se pode verificar na
figura 1., existem realmente dois fendémenos que abrangem os visitantes e os que ficam
hospedados na cidade. Realmente, a percentagem de visitantes consegue ser maior que
os que pernoitam. S3o muitas excursoes que chegam diariamente a cidade, mas apenas
para passarem o dia e, nunca com o objetivo de pernoitar.

Coimbra oferece poucas unidades hoteleiras e todas elas entre 1 e 4 estrelas, ndo
existindo nenhum hotel de 5 estrelas. Através da investigagcdo levada a cabo por Qui et
al. (2015), conclui-se que o facto de existirem hotéis de categoria mais baixa associa-se
diretamente a estratégias de retengdo mais fracas, permitindo responder ou ndo a um dos
objetivos proposto.

Em 2016, foi inaugurado o centro de congressos de Coimbra que permitiu a
cidade ter um local grande de rece¢do para congressos, espetaculos e atividades. Com
este estudo, serd possivel perceber se existe oferta hoteleira suficiente para receber
grandes grupos e como poderd esta inauguracdo ajudar as unidades hoteleiras a
posicionarem-se no mercado.

Dentro de cada tematica, serdo igualmente aperfeicoados subtemas que sdo
profundamente pertinentes para o desenrolar desta problematica de investigacdo.
Nomeadamente no conceito sobre o Turismo terd um enfoque especial no turismo
patrimonial e no turismo cultural devido a cidade de estudo ser caracterizada por este
tipo de turismo. Serdo também abordados bastantes conceitos de marketing que vao
ajudar a perceber o fendmeno da retencdo de turistas, principalmente na hotelaria.
Todavia, a problematica aqui retratada deparar-se-a4 maioritariamente com a capacidade
de retengdo de turistas numa cidade de passagem.

A figura seguinte esquematiza o desenrolar deste estudo, permitindo entender
que sera a partir da andlise da oferta hoteleira e atratividade do destino que se focara a

estratégia de reten¢do nesta cidade.
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Turismo de

Visitantes
/ Passagem

Coimbra Anélise da oferta
/ hoteleira Estratégias de
Perfil do Hospede retengdo
\ Atratividade do
Destino

Figura 1 Problematica do estudo

Fonte: Elaboragdo Propria

Neste seguimento, através do modelo de Li ef al. (2014), foram analisadas varias
vertentes que podem influenciar o fendmeno de reteng@o. Associado a estes fendmenos,
¢ importante verificar se o destino ¢ atrativo e dindmico, se existe uma boa imagem e
divulgacdo do destino (Henriques, 2003; Madeira, 2010; Murphy et al., 2000; Martin de
La Rosa, 2003). Com ajuda destes conceitos e com a tentativa de tragar um perfil do
hospede da cidade dos estudantes, tentar-se-a4 chegar as conclusdes sobre a hipotese de

aumentar ou nao a estada média.

1.3 Estrutura da dissertacao

A presente dissertagdo esta dividida em duas partes: enquadramento teorico e o
estudo de caso. Cada parte ¢ ainda constituida por varios capitulos especificos.

No capitulo I, ocorrerd uma breve introducdo da tematica em estudo,
nomeadamente a explicacdo do tema, a definicdo de objetivos a alcangar e, por fim, a
estrutura de toda a dissertacao.

O capitulo II principia com uma abordagem aos conceitos relacionados com a
gestdo estratégica de destinos culturais, com especial importancia os destinos turisticos,
o turismo, os diferentes tipos de turismo e a imagem do destino. Também sera estudado
o turista, o seu perfil e alguns tipos mais especifico de turista.

O capitulo III comporta uma andlise de estratégias para reten¢do turistas, com

forte incidéncia no marketing, tanto no conceito geral como na area do turismo. Serdo
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igualmente apresentados modelos de retencao turistica que vao ser bastante uteis para o
desenrolar da presente dissertacao

O capitulo IV esta focado na cidade de estudo. Inicialmente, serd feita uma
caracterizacdo do turismo nacional com alguns dados verificados em Portugal e,
posteriormente, apresentar-se-& uma breve caracterizacdo demografica e
socioecondmica de Coimbra, seguida de uma andlise da evolugdo do turismo e
terminando com a caracteriza¢cdo da oferta hoteleira da cidade.

O capitulo V apresenta a investigagio. E um capitulo importante uma vez que
serdo apresentadas as pesquisas feitas, a explicacdo das entrevistas e a validacdao das
variaveis em causa. E neste capitulo que se pretende saber se os hotéis estdo preparados
para reter turistas em Coimbra, bem como procurar responder aos objetivos definidos no
capitulo anterior.

A conclusdo surge no capitulo VI e apresentara um conjunto de deducdes a
retirar desta investigagdo, tendo em conta a revisdo da literatura e os objetivos
definidos, assim como patenteard as limitacdes do estudo e indicard possiveis futuras

linhas de investigacao.

1.4 Modelo de Investigacao

Antes de se comecar uma investigagdo, sdo poucos os conhecimentos que se tém
sobre o assunto a abordar. Para Quivy & Campenhoudt (2005), a investigagdo depara-se
com um melhor entendimento do significado de algo ou de um procedimento, saber
fazer de forma inteligente o ponto de situacdo, perceber como funcionam as
organizagdes, refletir sobre as implicagdes de uma decisdo politica e também
compreender os problemas postos por autores € como os fundamentam.

Yin (2001:39) acrescenta que “um projeto de pesquisa constitui a logica que une
os dados a serem coletados (e as conclusdes a serem tiradas) as questdes iniciais de um
estudo. Cada estudo empirico possui um projeto de pesquisa implicito, se nao
explicito”.

Existem varios modelos de variadissimos autores que servem como guido para
investigagdes empiricas. O presente estudo foi realizado com a ajuda do modelo
apresentado em seguida pelos autores Quivy & Campenhoudt (2005).

Como se pode verificar na figura n° 2, este modelo ¢ constituido por sete etapas

e cada uma delas pertence a uma das seguintes categorias: rutura, construgdo e
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verificagdo. A primeira categoria prende-se com o desmistificar alguns preconceitos que
iludem e ndo permitem entender tdo claramente. A categoria da construgdo ja propde as
hipoteses e as proposicdes que vao ser estudadas e a defini¢do de um plano de pesquisa,
como ¢ exemplo a definicdo das consequéncias que se esperam com a observagdo. Por
ultimo, encontra-se a verificacdo visto que uma proposi¢ao s6 pode ser considerada

cientifica quando se verifica.
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[ 1°. Pergunta de Partida: Conseguira a oferta hoteleira reter turistas na cidade de Coimbra? ]

\ 4

2°. Exploragdo
Revisao da Literatura: Conceitos:
- ESHTE - Destino Turistico
- FEUC - Turismo Cultural e Patrimonial
- ScienceDirect - Marketing Produto Turistico

- Retengdo Turistica

1

[ 3° Problematica: Perceber se é possivel reter turistas no concelho de Coimbra. ]

/ 4°, Construgdo do Modelo de andlise \

H1: Nio existe suficiente atividade cultural que permita reter o turista por mais que uma noite.

H2: A qualidade do servico ¢ a principal estratégia de retengdo de turistas na cidade de Coimbra
H3: Fazer promogdes para pernoitar incentiva o cliente a prolongar a sua estancia.
H4: Numa cidade de estada média baixa, hotéis de categoria inferior tém menos estratégias de retencdo que
um hotel de categoria mais alta.

HS: O centro de congressos vai afetar positivamente a hotelaria em Coimbra.

k H6: A retengdo de turistas ¢ um fenomeno dificil em Coimbra. j
f 5°. Construgdo do Modelo de andlise \
1. Caracterizacio de Coimbra 2= INE, Turismo de Portugal, C.M.C
- Oferta Hoteleira

- Procura Turistica
- Produtos Turisticos

2. Entrevista Semiestruturadas = Hotéis, Hostels, entidades ligadas ao turismo j
6°. Andlise de Conteudos \
Analisar entrevistas = Levantamento de Informagao
U
Categorias:
Perfil dos Hospedes Abertura do Centro de Congressos
Gstratégias de Retencao Cidade de Passagem j
v
[ 7°. Conclusées ]

Fonte: Elaboracao Propria

Figura 2 Fases do procedimento de Investigacéo
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1.5 Sintese e reflexdo dos trabalhos ja realizados na area ou tema em
estudo

Para elaborar o presente estudo, foram tidos em consideracdo varios artigos
cientificos e da literatura estrangeira. Como caso de estudo, o ponto focal passa pelo
estudo da cidade de Coimbra. Neste sentido, foi usado como apoio um livro que, por ter
uma investigagdo recente, parte de inquéritos e dados estatisticos sobre a cidade. O livro
intitula-se 4 Cidade e o Turismo: Dinamicas e desafios do turismo urbano em Coimbra
de Fortuna et al. (2013). Os autores analisam o turismo da cidade, a sua oferta e procura
e faz uma andlise pormenorizada entre o destino patrimonial e a causa-efeito no sector
do turismo.

Através de alguns estudos sobre retencdo de turistas, estratégias de retencdo,
hotéis de categoria ora mais baixa ora mais elevada, foi possivel tragar uma modelo e
uma linha de conducdo de ideias que se basearam as entrevistas feitas. Ao longo da
dissertacdo serd analisado a imagem do destino, o destino turistico tanto pela sua
dindmica como a sua divulgacdo, com ajuda de (Petr, 2015; Henriques, 2003; Madeira,
2010; Murphy et al.,2000; Rajesh, 2013) foi possivel tracar uma linha de hipdteses a ter
como baso no estudo. Esta andlise foi feita através dos seus modelos de destino
turistico, percecdo do turista e imagem do destino. Como também o modelo de Qui et
al. (2015) que aponta para uma investigacdo feita comparando hotéis de tarifa mais

baixa com fracas estratégias de divulgacdo e de marketing.

1.6 Questao a estudar e seus objetivos

Com esta dissertagdo, pretende-se fazer um estudo do concelho de Coimbra,
tendo por base a vertente Hoteleira. Com o recurso a dados estatisticos fornecidos pelo
INE e pelo Turismo de Portugal, ¢ facil perceber que o turismo tem aumentado nos
ultimos anos nesta cidade.

Devido ao turismo patrimonial que Coimbra oferece e principalmente pela
classificagdo da Universidade de Coimbra como Patriménio Mundial da Unesco, a
cidade dos estudantes desperta a atencdo e a curiosidade de muitos turistas que vém a
Portugal e fazem questdo de a visitar. Coimbra dard o exemplo de uma cidade cultural,
repleta de monumentos antigos, tradicdes e de excelente gastronomia, que se localiza
entre a capital e a segunda grande cidade do pais (Porto). O mais importante deste

estudo ¢ o fendomeno do turista de passagem que ¢ caracteristico da zona. Fortuna et al.
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(2013) aponta este destino como um roteiro secundario e de passagem. Um dado
estatistico que prova este acontecimento ¢ a Estada média que, segundo o INE, ¢ de 1,6
noites, enquanto que Portugal apresenta 2,6 noites, apesar de Coimbra apresentar uma
vasta oferta hoteleira, nomeadamente hotéis de 4 estrelas, 3 estrelas, 2 estrelas e hostels
- no ultimo ano, a oferta de hostels tem sido recorrente no centro da cidade.

A pergunta de partida deve ser bem pensada e organizada de forma a obter respostas
concretas, ou seja, deve-se trabalhar de forma eficaz e tentar proporcionar o maximo de
componentes que lhe sirvam de resposta (Quivy & Campenhoudt 2005).

Quivy e Campenhoudt (2005) atribuem algumas caracteristicas essenciais a
formulacdo de uma pergunta: deve ser precisa, ser univoca e concisa quanto possivel,
realista, ndo pode ser moralizadora e por Gltimo ser uma pergunta aberta. Perante estas

conclusdes, a pergunta de partida para o estudo em questdo é:

Conseguird a oferta hoteleira reter turistas na cidade de Coimbra?

Para ajudar a responder a pergunta acima descrita, tentar-se-a alcangar os seguintes
objetivos especificos:

1°. No olhar de um hoteleiro, perceber porque ¢ que a cidade de Coimbra ¢ um local
de passagem.

2°. Qual ¢ o perfil do turista que fica alojado em Coimbra?

3°. Conseguird Coimbra ampliar a sua estada média nos proximos anos?

4°. Perceber se existe a preocupagdo por parte das unidades hoteleiras em aumentar
a estada média. Quais as estratégias a utilizar?

5°. Sera que um hotel de categoria superior aposta mais no marketing do que um
hotel de uma categoria mais baixa?

6°. Perceber se as unidades hoteleiras do Concelho de Coimbra estdo direcionadas
para o Turismo ou para outro tipo de cliente (exemplo: Negocios).

7°. A abertura do centro de Congressos vai ajudar a aumentar a estada média?
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1.7 Metodologia de pesquisa

De forma a conseguir um estudo mais viavel e verdadeiro foram utilizados
alguns métodos e ferramentas para conseguir chegar aos objetivos propostos. Os
métodos de recolha de informagdo foram: analise de dados pré-existentes, e entrevistas

semiestruturadas.

1.7.1Instrumentos de pesquisa e procedimentos

Num primeiro momento foi feito um levantamento de dados estatisticos
disponibilizados pelo Turismo de Portugal, INE, artigos cientificos, OMT, entre outras
entidades.

Depois de analisados os dados recolhidos, foram construidas entrevistas
semiestruturadas para conseguir informacao mais especifica e qualitativa por parte dos
hoteleiros da cidade em estudo e de algumas entidades vinculadas ao turismo da mesma.

O painel de entrevistados foi dividido em trés grandes grupos, que se pretende
que sejam grandes ajudas para o desenrolar deste estudo, como se pode ver na figura n°
3. O primeiro grupo ¢ caracterizado por serem unidades hoteleiras de relevo em
Coimbra, onde constam dois hotéis de 4 estrelas e quatro de 3 estrelas. Pretendeu-se ter
uma entrevista com alguém responsavel pelas unidades de forma a retirar o maximo de
informacao sobre a sua gestdo. O grupo B ¢ constituido por quatro hostels, dos tltimos
a serem inaugurados e mais conhecidos. Este grupo foi importante porque estd
destinado a um tipo de turista diferente e a um conceito mais /low-cost, o que permite ter
uma visdo mais generalista sobre o tema inicial. Por ultimo, o grupo C ¢ formado pelo
Turismo do Centro e o Turismo de Coimbra que permitiram ter uma conce¢do nao
hoteleira, mas que sdo elementos importantes que podem interligar o turismo aos hotéis.
As entrevistas feitas foram orientadas, tendo por base todas as pesquisas realizadas e
todos os modelos estudados de vérios autores e que sdo referidos ao longo desta

dissertagao.
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Painel de

Entrevistados
[ — ]

Grupo A: Grupo B: Grupo C:
Hotéis Hostels Outras Entidades
Hotéis de 4 | Turismodo

estrelas Centro
Hotel de 3 Vereadora da
estrelas — Culturada
CM.C

Fonte: Elaboragao propria

Figura 3 Painel de Entrevistados
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PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO
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2. Gestao Estratégica de destinos culturais

2.1 Destino Turistico

Nao existe uma concecdo certa ou definida para destino, embora sejam muitos
os autores que arrisquem a sua definicdo. Para muitos autores, o destino estd somente
associado ao turismo, porém, outros como Hall, C. M. (2000) afirmam que um destino
ndo pode ser s6 considerado como um “produto” ou ‘“comodidade”, por isso,
acrescentam que os destinos podem ser ndo so turisticos, mas também lugares onde as
pessoas vivem, trabalham de modo a terem um sentimento de afei¢do e propriedade.
Buhalis (2000) acredita que o destino ¢ cada vez mais um conceito de percecdo, ao qual
cada consumidor atribui a subjetividade que quer pois depende para onde quer viajar e a
causa dessa viagem. Buhalis (2000:97) d4 um exemplo: “alguns viajantes consideram
um navio de cruzeiro o seu destino, enquanto outros no mesmo cruzeiro t€m os portos
visitados durante a sua viagem como o seu destino”. Neste sentido, verifica-se que a
defini¢do de destino ndo ¢ comum a nenhum dos autores embora ambos incluam sempre
o conceito de turismo e o associem ao destino turistico.

Nao hé davida que o destino esta associado ao destino turistico porque existe
uma correlagdo entre o turista e o lugar para onde se pretende viajar. Segundo OMT
(1998:55), “falando de destino a que se refere a um local de chegada, rece¢dao, em
ultima analise, acolhimento dos visitantes” e acrescenta também que um destino
turistico ¢ o lugar que tem que mover a procura de forma a consumir o produto turistico.
Este deslocamento, visto pela OMT, ¢ um dos principais elementos chaves na
experiéncia turistica.

Martin de la Rosa (2003) caracteriza o turismo como algo dindmico uma vez
que, para se conseguir acompanhar os diferentes gostos dos turistas e as suas
mudangas, os destinos turisticos tém que adaptar-se continuamente.

Murphy et al. (2000) apresenta um modelo conceptual, explicando que, na
experiéncia do turista, estdo incidentes os impactos ambientais e as infra-estruturas. Na

seguinte figura, sdo apresentados os conceitos e as varidveis a eles associadas.
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Experiéncia do Turista no Destino

Servicos-Infraestruturas

Compras - .
Animagcio Viajem Alojamento

Restaurante Transporte

Ambiente do destino

Meio F Fat
atores arores
Natural Politico.- Fatores Fatores Fatores Sociais

legais Tecnologicos  Econdmicos Culturais

Figura 4 Modelo de Destino Turistico - Fonte: Murphy et al. (2000)

Com este modelo Murphy pretende passar a ideia de que “um destino pode ser
visto como um amalgama de produtos individuais e oportunidades de experiéncia que se
combinam para formar uma experiéncia total da area visitada.”

Stylos et al. (2016) enfatizam ainda que, quando um turista escolhe um destino
turistico, este projeta em si mesmo uma imagem ou, por outro lado, idealiza uma
situagdo futura como se ja tivessem experimentado anteriormente.

Madeira (2010:15) define o destino turistico como a base da atividade turistica
j& que a) compreende o conjunto dos recursos, entre outros, 0s naturais, as
infraestruturas, os diversos servigos oferecidos aos turistas e a propria cultura dos
habitantes; b) concentra uma constelacdo de atragdes e servigos que garantem uma
produgdo turistica diversificada; e c¢) tem elementos espaciais, administrativos e

produtivos.

Morrison (2013) sugere dez caracteristicas uteis para verificar quando se verifica
sucesso num destino turistico. No seguimento desta proposta, na figura seguinte, serdo
apresentados os “The 10 As”, baseados na experiéncia ao longo dos anos do autor e

acompanhados de perguntas abertas que ajudam a desenhar este sucesso.
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Awareness

Consciéncia

Nivel de conhecimento sobre o destino dos
turistas e a influéncia pela quantidade e fonte

da informagdo que recebem.

Existe um alto nivel de notoriedade do

destino entre os potenciais turistas?

Attractiveness

Atratividade

Numero e alcance geografico de recurso das
atracdes do destino compreendem este
atributo.

Sera que o destino oferece uma
diversidade de atracdes que sdo
atraentes para os turistas?

E determinado pela facilidade com que as

E possivel que estas reservas sejam

Availability | reservas e as marcagdes podem ser feitas para : ’ o _
. , . feitas através de varios canais de
Disponibilidade | 0 destino e o nimero de alojamentos e
. L. distribui¢do?
disponiveis.
n . . . Existe facilidade de acesso ao destino
Acess A conveniéncia de ir e vir do destino, bem .
como a navegacdo dentro do destino de todos os meios de transporte?
Aces: . . , -
cesso gas dentro do destino turistico?
Appearance Impressdes que o destino deixa no turista, Sera que o destino causa uma boa
tanto quando chega pela primeira vez como impressao? Sera que o destino marca
Aparénci . ..
parencia durante a sua estada. uma imagem positiva e duradoura?
vith .. . . Sera que o destino oferece uma vasta
Activities Oferta de atividades disponiveis para os que o ge ,
. . gama de atividades em que os turistas
Atividades turistas dentro de um destino.
querem se envolver?
Assurance . . o
Seguranga do destino para os turistas. Sera o destino limpo e seguro?
Garantia
Apbpreciation . .. . Sera que os turistas se sentem bem-
pp O sentimento dos niveis de boas-vidas e . .
o vindos e recebem um bom servi¢o no
Avaliacdo hospitalidade. }
destino?
; . o . Sera o destino bem planeado
Action Disponibilidade de um plano de turismo a . P ,
] permitindo desenvolver o turismo e o
Acgdo longo prazo e um plano de marketing. }
marketing?
Accountability . Sera DMO capaz de medir a eficacia
Avaliagdo de desempenho pelo DMO.
Responsabilidade do seu desempenho?

Fonte: Elaboragdo propria através de Morrison (2013)

Tabela 1 Atributos que conduzem ao sucesso dos destinos turisticos

2.1.1 Imagem do Destino

A imagem do destino ¢ uma representacdo que ¢ difusamente aplicada ao tema

do marketing como também as ciéncias comportamentais, fazendo reproduzir a

perce¢do que um turista tem por um produto, objeto, comportamentos, eventos,

sensagoes e sentimentos (Stylos ef al. 2016). Na figura 5, Rajesh (2013) tenta explicar

isto através dos seguintes componentes: pré-imagem da viagem, pds-imagem da

viagem, a imagem do destino e a perce¢do e satisfacdo do turista que ajudam a perceber
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a fidelizacdo do turista ao destino. Este modelo serve para ajudar a desenhar um plano
para os gestores de destinos turisticos. Neste sentido, ¢ facil entender que a imagem do
destino ¢ bastante importante e que ndo s6 influencia a fidelizacdo, mas principalmente

a percecao e a satisfacdo do turista antes, durante e depois a sua viagem.

Ambiente da

Viagem; Atragoes;
Atragdes Acessibilidade;
Naturais; Alojamento; Revisitar;
Historia e Jantar; Boca a boca;
Percecao . Satisfacao Fideliza-
do L Cultura; - > Ambiente; - do Turista N Recomendar a ¢do do
Turista Acessibilidade; Destino Compras; outros; destino
Infraestruturas; Eventos e
Prego e valor; Atividades;
Relaxamento;

Fonte: Rajesh (2013)
Figura 5 Impactos da percecéo do turista, imagem do destino e satisfagdo do turista na fidelizacdo do destino

Outro modelo apresentado por Zhang et al. (2014) relaciona trés tipos de

fidelizagdo com diversas variaveis da imagem do destino, chegando a conclusdo que

este estudo revelou diferentes graus de impacto. A imagem global (overall) tem maior

impacto na fidelizag¢do do turista, em seguida a imagem afetiva e a cognitiva. A jung¢ao

de cognitiva-afetiva ndo tem, contudo, um impacto estavel neste estudo pois os turistas

podem valer-se de diferentes dimensdes da imagem do destino para produzir impressdes
para depois demonstrar a sua attitudinal loyalty, behavioral ou ambos.

Experiéncias positivas entre turistas e agentes podem indubitavelmente reforgar

positivamente uma imagem afetiva do destino. (Stylos et al. 2016)

Imagem do destino

y

Atitude de Lealdade
Imagem Cognitiva Intengdo de Recomendar
Imagem Afectiva
Imagem Geral
Cognitiva-afectiva
Imagem Comum
Auto congruéncia

Comportamento de
Lealdade

N Intencao de visitar

Intencao de voltar

Composicio da Lealdade

Variaveis Mediadoras \* Intengdo comportamental

Figura 6 Modelo relacional imagem do destino com a fidelizag@o do turista
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Para Pike (2015), as imagens dos destinos estdo formatadas em duas diferentes
formas: organicamente e induzidas. As primeiras sdo desenvolvidas diariamente através
de toda a informagdo que recebmos quer através de social media, escola, passa palavra,
entre outras; as imagens induzidas, por sua vez, estdo relacionadas, por exemplo, com a
publicidade turistica passada pelos marketers. Estas duas componentes sao

influénciadas pelos agentes do marketing.

2.1.2 Ciclo de vida do Destino Turistico

O modelo apresentado pelo autor Butler (1980) na figura 7 exemplifica um ciclo
constituido por seis fases e que se pressupde que represente os momentos altos e baixos
de um destino turistico. Madeira (2010) explica ainda as razdes que influenciam a
capacidade de atratividade de um destino e que contribuem para o seu desenvolvimento.
As fases deste modelo sdo: exploracdo, envolvimento, crescimento, consolida¢do,
estagnagdo e pos-estagnagao.

Na primeira etapa, a exploragdo ¢ caracterizada por poucos turistas, um
crescimento baixo e de acesso dificil e com infraestruturas quase ausentes. De seguida,
encontra-se o envolvimento que se manifesta pelos residentes do destino que se
preocupam em divulgar, de forma a incrementar a procura, e tentam também fazer um
pouco de pressdo para que os organismos publicos participem mais. Aqui ¢ definida ja
uma procura turistica, um mercado. Posteriormente, encontra-se o crescimento, que tem
um marco importante nas infraestruturas provocando um desenvolvimento positivo no
lado da procura e no lado da oferta. Nesta fase, existe a preocupa¢do em se lancar
campanhas de publicidade e a tentativa de captar novos turistas. Existe uma grande
procura neste estadio, mas ao mesmo tempo, ndo deixa de ser uma etapa critica devido
as alteragcdes da procura ou a excessividade de recursos. Em pentltimo, acontece a
consolidagdo que provoca a estagnacdo de turistas. H4 um esforco em promover
novamente o destino devido a dificuldade em concorrer com os outros destinos. Estas
fases terminam com a estagnagdo e a pds-estagnacdo. Aqui o destino turistico ja tem
uma imagem bem definida, ainda que apresente j4 muitos problemas e aspetos negativos
(sociais, econdmicos, ambientais), tornando-se menos competitivo. Com isto, acontece

a pos-estagnagdo que pode provocar duas situagdes: declinio ou o rejuvenescimento. Se
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o destino conseguir adotar novas medidas para que consiga rejuvenescer, vai

simultaneamente impedir o declinio do destino.

Rejuvenation

Stagnalnon""g:i‘j‘“ Stabilisation

Consolidation “-Decline
Number
of visitors

Development

Involvement

Exploration

Time >

Figura 7 Modelo do ciclo de vida do destino turistico

Fonte: Butler (1980)

2.2 Turismo como estimulador do sistema economico

O turismo tem sido um dos sectores mundiais a crescer anualmente e a
contribuir positivamente para a economia de cada destino. E sem diivida um conceito
bastante interessante a ser estudado.

Uma vez que a definicdo da nogao de turismo ndo ¢ uma aceitacao generalizada
para todos os autores, existem diversos significados distintos. A Organizacdo Mundial
do Turismo avanga com o seguinte conceito “Atividades realizadas pelos visitantes
durante as suas viagens e estadas em lugares distintos do seu ambiente habitual, por um
periodo de tempo consecutivo inferior a 12 meses, com fins de lazer, negdcios ou outros
motivos ndo relacionados com o exercicio de uma atividade remunerada no local
visitado”.

Na realidade, Quevedo (2007) adianta que qualquer conceito que se preocupe
em levantar questdes relativas a deslocacdo do seu local de residéncia e a estada no
destino acaba por induzir o turismo em todo o envolvente da viagem (servicos,
produtos), originando questdes validas e relevantes para a definicdo de Turismo.
Acrescenta também que o conceito de turismo engloba todas as atividades realizadas
depois da viagem feita, ndo sendo sé considerado a ida e a chegada. Henriques (2003)
acrescenta ainda que o significado de turismo ¢ cada vez mais amplo pois estd orientado

para duas vertentes: atividade humana e atividade econdémica.
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Exitem diversos tipos de turismo associados a cada tipo de cidade ou atividade
para que o turista esteja interessado, nomeadamente o golf, o turismo residencial, o
turismo cultural, o turismo patrimonial, o city breaks, entre outros. Todavia, nesta
dissertacdo serd dado mais enfoque ao turismo cultural e patrimonial por ser mais
apropriado para a cidade em estudo.

Através da OMT, conseguimos perceber que o turismo tem sido uma das
principais fontes de rendimentos para muitos destinos turisticos, permitindo uma
crescente diversificagdo e o aumento de concorréncia entre os destinos. O turismo
superou um fenémeno que tinha uma importancia limitada para uma das maiores
industrias mundiais, tendo um crescimento galopante a partir dos anos 90. Em 2012,
atingiu um total de chegadas de um bilido de turistas e mais de 51% representam
europeus (Ursache, 2015).

O autor Ursache identifica alguns acontecimentos que permitiram o crescimento
da atividade turistica, nomeadamente:

e 0 aumento salarial e da riqueza;

e arecuperagdo econdmica das regides subdesenvolvidas e os paises emergentes;

e melhoramento e modernizacdo das rotas de transporte;

e preocupacdo com o conforto e um tempo de viagem mais reduzido;

¢ mudaca de estilos de vida e de consumo;

e desenvolvimento e variedade de produtos turisticos: lancamento de novos produtos
turisticos, a diversificagdo dos servigos, instalacdes no preco, personalizacdo de
pacote;

e mais tempo livre;

e a globalizagdo;

e aimigracgao;

e o crescente interesse dos estados desenvolvidos para a cultura dos paises em
desenvolvimento, eventos especiais, educagdo, tecnologias de informacdo e
comunicac¢do, marketing e promog¢ao dos destinos turisticos;

e aumento intra-regional e do comércio inter-regional, devido a tendéncia atual de

privatizagdo e desregulamentagdo, melhorando a infra-estrutura turistica.

Existem muitos autores que, ao estudarem o turismo, valorizam bastante as relagdes
que estdo conetadas a atividade turistica. Merinero-Rodriguez & Pulido-Fernandez

(2016) considera quatro importantes atributos que acredita explicarem o turismo: 1)
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fatores e requisitos que permitem que, com as pessoas envolvidas, seja possivel decorrer
a atividade turistica, ii) a estrutura da relacdo dos elementos, iii) os vinculos
incontornaveis como uma atividade econdémica (produ¢do) e, por ultimo, iv) os
impactos destas relagdes na atividade turistica e como podem melhorar o turismo.

O sector do turismo e as experiéncias turisticas resultam de um conjunto grande de
atividades, ndo s6 de infraestruturas e bens, como também dos servigos conferidos pelas
empresas privadas, politicas govermentais, entre outras. Todos estes fatores causam
diferentes tipos de conflitos que podem indicar oportunidades para todos os agentes

envolvidos na atividade. (Cardenas-Garcia et al. 2015)

2.2.1 Turismo Patrimonial e Cultural

A semelhanca do conceito geral de turismo, falar de turismo cultural e
patrimonial provoca diversas opinides nos autores. Sa3o muitos os que fazem disting@o
entre Cultura e Patrimdnio, enquanto outros afirmam estar bastante interligados.

Antes de tentar definir o conceito de turismo cultural e patrimonial, ¢
interessante entender primeiro a no¢ao de cultura e patrimonio singularmente. Para Du
Cros (2001:166), o “significado cultural de um lugar pode ser social, educacional,
historico, cientifico, estético ou uma combinagdo de varios ou mesmo de todas essas
percecdes. O significado cultural de um lugar para uma comunidade ¢ revogado por
seus valores culturais tangiveis e intangiveis”.

Rahovan (2013:101), segundo Hewison (1987) e Wright (1985), faz referéncia
ao importante significado do turismo cultural, o qual “representa uma forma de turismo
que enfatiza e foca-se no valor dos monumentos historicos, que nos transporta para as
tradi¢des, as experiéncias passadas, a lembranca de antigas civilizagdes” e “todas essas
experiéncias serdo vividas e desfrutadas pelo turista”.

Através da palavra patrimonio, Nuryanti (1996:249) caracteriza da seguinte
forma: “no seu sentido mais amplo ¢ geralmente associado com a palavra heranga: isto
¢, algo transferido de uma gera¢do para a outra. devido ao seu papel como um
transportador de valores historicos do passado, o patrimdnio ¢ visto como parte da
tradi¢do cultural de uma sociedade”.

Rahovan (2013) cita (Richards, 1996) que o patriménio € um conceito que esta

relacionado também com a natureza, o envolvimento e a sociedade, ndo podendo ser
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associado s6 a cultura e a historia. J& Troncoso & Almirén (2005:59) olham para o
patrimoénio como uma “esséncia de identidade, como um legado que vem do passado e
que as geragdes recebem e transmitem as seguintes”. Zudiga & Pérez (2013:72)
completam ainda que “o patriménio pode definir-se, no sentido mais amplo, mesmo que
sejam tangiveis ou intangiveis do passado. Inclui a paisagem natural, as construcdes,
praticas culturais, idioma, crengas religiosas e tradigdes culturais. Os edificios e os
locais histéricos constituem o exemplo mais claro do patrimoénio arquiteténico. O
patrimonio cultural inclui também os locais arqueoldgicos, tradicdes musicais,
costumes, folclore, celebragdes, atividades religiosas, santos, e até mesmo a populacao
local.”

Nos tltimos anos, este tipo de turismo tem vindo a desenvolver-se e tornou-se
num sector importante no turismo global e com influéncia econdmica, social e
culturalmente direta. Malaescu (2011) citado por Rahovan (2013:101) comenta que “o
turismo cultural tem sido uma atividade popular para a sociedade de classe alta no
século XIX e XX, mas que hoje em dia tornou-se num fenémeno comum”.

Para Richards (2001) o turismo cultural ¢ uma atracdo moderna que estd
presente nos dias de hoje e acrescenta “ndo sO atragdes culturais como museus e
monumentos constituem o sector do mercado cultural europeu, mas também cada vez
mais sdo colocados como centro de estratégias de desenvolvimento urbano e rural e
ajudam em programas de melhoramento de imagem."

E dificil captar o melhor numa definicio curta para turismo cultural. Neste
sentido, os autores preocupam-se em assentar a definicdo em quatro principais temas
que sdo: “turismo, utilizacdo de ativos de patriménio cultural, consumo de experiéncias
e produtos e turistas” (Henriques, 2003:51). J& Ted Silberberg (1995), apontado por Du
Cros (2001:165), define Turismo Cultural como “visitas por pessoas provenientes de
fora da comunidade motivadas totalmente ou em parte pelo interesse historico, artistico,
cientifico ou estilo de vida/patriménio oferecido pela comunidade, regido, grupo ou
institui¢ao”

Nuryanti (1996) confirma algo comum a qualquer autor, o turismo patrimonial
permite ao turista ter a oportunidade de “retratar o passado no presente”. Possibilitando
um “tempo infinito e espago em que o passado pode ser experimentado através do
prisma das infinitas possibilidades de interpretacao”. Por fim, o turista consegue ter um
poder imaginativo e intelectual, recebendo as informagdes passadas e construindo ele

proprio um mundo imaginativo, e pode “criar jornadas individuais de autodescoberta”.
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De forma a reforcar a importancia cada vez maior da cultura, Lara de Vicente &
Loépez-Guzman Guzman (2004) comenta que o turismo tradicional de sol e praia estd a
ser cada vez mais complemento do segmento turistico cultural, visto ter aumentando nos
ultimos anos a necessidade dos turistas quererem “conhecer, compreender e valorizar o
patriménio”.

Cérdenas-Garcia et al. (2015) alerta ainda que o turismo cultural ndo estd
associado s a cidades urbanas, como também uma atragao cultural de uma cidade nao ¢
o Unico motivo que leva um turista a querer visitar um destino. Neste sentido, conclui
ainda que uma cidade ndo deve s6 fazer divulgagdo as suas atragcdes culturais e
depender destas.

Este turismo tem permitido o aparecimento de um novo turista. Um turista
interessado na proximidade e na vontade de conhecer a natureza e as culturas, e que
procura consumir produtos por vezes mais sofisticados ou até mesmo de elite que sdo
completamente diferentes ao do turismo em massa (Troncoso & Almirén 2005).

Ao desenvolver economicamente as areas onde esta localizado o patrimoénio, vai
permitir, por exemplo, a criacdo de postos de trabalho direta como indiretamente (Lara
de Vicente & Lopez-Guzman Guzman 2004).

ATLAS (Richards 1996) conclui que sem duvida o consumo cultural tem
aumentado e o turismo torna este consumo cada vez mais importante, encorajando-o e
financiando-o através de 6rgaos locais, nacionais e internacionais. Acrescenta ainda que
houve a mudanca de uma época em que a produ¢do estimulava o consumo para uma
sociedade consumista que faz conduzir o consumo a producdo, isto €, ao atrair os
turistas, cidades, regides e populagdes conseguem garantir o0 consumo para toda a sua
capacidade produtiva.

Em suma, Ismagilova et al. (2015:158) dao quatro razdes para a importancia do
turismo cultural — histérico:

a. ¢ um meio importante para o envolvimento dos turistas como
familiaridade com o patrimonio historico e cultual tornando-se um forte
motivo para o incentivo turistico.

b. Objetos de patrimoénio cultural e histérico sdo um trunfo importante nas
cidades modernas que podem fazer lucro e influenciam
significativamente no desenvolvimento econdmico.

c. E de grande importincia na esfera social, nivelando as flutuagdes

sazonais e distribui uniformemente fluxos turisticos no territorio.
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d. Cria uma imagem favoravel da regido, branding do patrimoénio histdrico
e cultural, que ¢ usado como ferramenta eficaz da adocao de lideranga na

area turistica.

2.3 Turista

Segundo OMT, classifica-se como turista todas as pessoas que passam, no
minimo, 24 horas fora do seu domicilio habitual ou pernoite noutro local, no seu pais ou
no estrangeiro, num alojamento privado ou coletivo, por motivos que ndo seja o
exercicio de uma atividade remunerada permanente no destino visitado. Normalmente,
interpreta-se que lazer e negdcios sdo os principais motivos da viagem. Agregado ao
turismo, ndo temos s6 associado o conceito de turista, mas também o de visitante que
inclui turistas ou excursionistas ou, por outro lado, residentes e ndo residentes.

O autor Borg (1991), citado por Henriques (2003), descreve algumas das
tipologias acima referidas, nomeadamente os turistas residencias que visitam a atragao
turistica e ficam pelo menos uma noite no local. Relativamente a excursionistas
tradicionais, trata-se de quando visitam uma atracdo turistica mas ndo pernoitam,
regressando ao final do dia a sua casa. Outro tipo de excursionstas sdo os indiretos que,
bastante semelhantes aos anteriores, regressam todavia a casa mas fazem-no para o local
onde estdo a passar férias. Por ltimo, existem os falsos excursionistas que sdo os que
escolhem a atragdo turistica para passar férias, embora depois acabem por passar a noite
noutro local, depois de visitar a atragao.

O estudo da satifacdo do turista tem sido cada vez mais alvo de analise para se
tentar perceber o comportamento dos turistas. Cardenas-Garcia ef al. (2015) afirma que
quase todos os estudos elaborados concluem que a probabilidade de um destino ser
visitado pela segunda vez ¢ justificada pelo alto nivel de satisfagdo com que um turista
consome um produto turistico. Valle et al. (2006) especificam ainda mais, comentando
que um turista que prenoite mais noites, passando mais tempo no destino escolhido, tem
uma satisfagdo muito maior comparativamente com quem fica menos noites,
influenciando também nas fracas inten¢des de voltar ao destino.

Ja Cérdenas-Garcia et al. (2015:509) consideram que a satisfacdo dos turistas
num destino turistico “ndo depende s6 do alojamento, restaurantes transportes ou

servicos e atividades providenciadas por empresas privadas, mas também pelo governo,
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que deve reconhecer a importancia do seu envolvimento na criacdo de um turismo

atrativo e de alta qualidade que seja coerente com as expectativas dos visitantes”.

2.3.1 Perfil do Turista Cultural

Para poder determinar o perfil de um turista cultural, é necessario saber as
intengdes que o levam a fazer a sua viagem. De facto, existem algumas diferengas entre
cada turista cultural.

O perfil do turista tem sofrido alteragdes ao longo dos anos, ATLAS (Richards
1996) avanca que o turismo cultural passou de uma procura elitista para um turismo em
massa com necessidade de lazer bésica e tornando-se num dos maiores impulsionadores
mundiais de trabalho. Num outro ponto de analise, depara-se com o crescimento ao
longo dos anos da classe média que permitiu a um publico maior o acesso a uma cultura
“alta”.

“O turista posmoderno usa o seu poder intelectual e imaginacdo para receber
mensagens comunicativas, contruir o seu proprio juizo de sitios historicos que o permite
criar o seu caminho de auto-descoberta.” (Nuryanti 1996).

Como referido inicialmente, ¢ importante saber o objetivo da viagem para
melhor classificar o turista. Mckercher e Cros (2002) acreditam que existem cinco tipos
de turistas que ndo invalidam um destino, ou seja, num certo destino pode-se encontrar
estes cinco diferentes turistas. Obviamente que pode variar o nimero de tipos de turistas
em cada destino porque também influencia o tipo de cidade, a cultura do individuo e de
onde vem. Na tabela seguinte, serd exposto os cinco tipos a que estes autores fazem

referéncia.

i\ Delsaitinde J Pessoa que, por vezes, esta ligada ao turismo cultural, viajando por

Intencional razdes culturais e que tenta procurar uma experiéncia marcante. Este tipo

(Purposeful) ainda é um mercado pequeno.

Individuo que procura uma experiéncia mais superficial, gostando de
2. “Turista”

apreciar as vistas e de passear. Associado aos turistas que viajam nos
(Sightseeing)

autocarros turisticos para fazer um four no destino.
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) Turista que ndo est4 a contar ter uma experiéncia cultural positiva
3. Beneficiador o o _
porque ndo viaja com esse objetivo acabando por beneficiar com uma

(Serendipitous) ) . _

situacdo imprevista.
4. Informal o .

Para ele, atribui-se um valor fraco ao turismo cultural esperando ter uma
(Casual) o )

experiéncia cultural superficial.
5. Acidental Turistas que ndo escolhem um destino consoante a sua oferta cultural
(Incidental) mas que acaba por visitar atragdes e ter experiéncias culturais.

Fonte: Mckercher e Cros (2002)
Tabela 2 Tipos de Turistas Culturais

Profunda

Serendipitous Intencional

Acidental Casual Vista
Turistica

Experiéncia cultural procurada

Supertficial

Baixa Alta

Importancia do turismo cultural na escolha do destino

Fonte: Mckercher e Cros (2002)

Figura 8 Tipologia do turista cultural

Quando um individuo elege um destino, podera ou ndo influenciar a oferta
cultural ai presente e podera afetar ou ndo a participagdo do turista nas experiéncias
oferecidas pelo destino. Comparando a tabela 2 com a figura 8 consegue-se perceber a
relag@o entre a experiéncia cultural procurada e a importancia cultural para cada um dos
cinco turistas. Henriques (2003:107) refere que “a participagdo em varias atividades
culturais pode ndo representar mais do que uma atividade que completa a experiéncia
turistica, ou seja, pode ndo representar mais do que uma atividade complementar.”. Os
autores deste modelo explicam que existem varios individuos que viajam sem nenhuma
razao especifica, talvez para tirar uma foto para a sua cole¢@o, outros que visitam com

um conhecimento limitado, tornando-se mais dificil terem uma experiéncia intensa, ou
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outros apenas que vao simplesmente aproveitar e sair motivados depois de uma grande
experiéncia.

De um forma mais especifica e sem diferenciar diversos tipos de turistas mas
criando apenas um perfil unico, Silberberg (1995) identifica algumas caracteristicas
comuns entre turistas culturais. Para este autor, um individuo que busca uma viagem
cultural tem um saldrio mais alto e consequentemente gasta mais dinheiro na sua
viagem, tendo mais interesse pelo consumismo e pela estadia em hotéis. Completa ainda
que tém mais estudos e, por vezes, representam um segmento mais idoso.

Para Teo et al. (2014) existem alguns pormenores que atraem os turistas
culturais que sdo: 1) a sua experiencia no destino, ii) as qualidades das infraestruturas iii)
a qualidade dos servigos. Este autor refere também através de outras bibliografias que
um turista cultural preocupa-se com o patriménio cultural, importando-se e acreditando
que faz parte dele. Olham o patriménio como parte da sua heranga, mostrando um
grande interesse na aprendizagem, no envolvimento emocional e sentem-se conectados

a sua suposta heranga.
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3. Estratégias de Retencao

3.1 Breve conceito e Terminologia Basica do Marketing

Atualmente Marketing ¢ dos assuntos mais falados e estudados para uma
empresa com a finalidade de tirar proveito dele. Apesar das muitas defini¢cdes e
conceitos a que os diferentes autores se referem, ha sempre uma pequena parte comum a
todos. Lindon et al. (2011:28) define o marketing como “o conjunto dos métodos e dos
meios de que uma organizagdo dispde para promover, nos publicos pelos quais se
interessa, os comportamentos favoraveis a realizagdo dos seus proprios objetivos”. Com
uma ideia mais especifica, o autor Madeira (2010:17) completa com a defini¢do de “um
modelo de planeamento estratégico e de gestdo orientado para o mercado, capaz de
proporcionar capacidade competitiva e de gerar melhores resultados para os agentes
econdmicos, publicos e privados, baseando-se numa melhor percecdo das relagdes de
troca e na satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores”.

Raju (2009:3) apresenta a defini¢do da Associacdo Americana de Marketing
(A.M.A) da seguinte forma: “é o processo de planeamento e execu¢do da concecdo,
preco, promogao e distribui¢do de ideias, bens e servicos para criar trocas que
satisfagcam objetivos organizacionais”.

Kotler et al. (2011:4) expdem uma defini¢do simples e eficaz, sugerindo ser um
relacionamento com clientes rentdveis e tem o objetivo dual de “atrair novos clientes
por valor superior promissor € manter e fazer crescer os clientes atuais para satisfazer as
suas necessidades”.

Na figura seguinte, ¢ apresentado um modelo por Kotler et al. (2011),
explicitando o que ¢ o marketing e as suas fungdes. Este conceito ¢, sem divida, muito
geral, ainda que depois se especifique por cada campo, ndo sendo 0os mesmos processos

que beneficiam as empresas ao vender o seu produto.

Criacio de valor para os clientes e estabelecimento
de relacoes com eles

Captar em troca do
valor dos clientes

Entender o Desenhar uma Elaborar um Estabelecer Captar valor
mercado e as estratégia de programa de relagdes aos clientes
necessidades e ; marketin rentdveis e ara conseguir
marketing g p g
desejos do impulsionada integrado que conseguir que o utilidade e
cliente para o cliente proporcione um Chef}t? disfrute resposta deles
valor superior 0 Maximo -1

Figura 9 Modelo simples do processo de marketing
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3.2 Estratégia de Marketing

Como referido no ponto 3.1, é¢ importante criar valor para os clientes e construir
relacdes com estes. Para isso, tem que se criar uma estratégia de marketing.

Enz (2009:291) comenta que “as estratégias de marketing evoluem a partir de
um padrdo cumulativo de decisdes tomadas pelos colaboradores que interagem com
clientes e realizam as atividades do marketing. Para apoiar as estratégias de
crescimento, o marketing identifica novas oportunidades de clientes, sugere
oportunidades de produtos, cria programas de publicidade e promocionais, organiza
canais de distribuicdo ajudando a posicionar melhor a empresa”. Acrescenta que “uma
estratégia competitiva de uma empresa também influencia as decisdes de marketing”.

Pike (2015:199) associa a imagem ao marketing justificando que “os principais
objetivos de qualquer estratégia de marketing normalmente serd a criagdo de uma nova
imagem, para corrigir perce¢des negativas ou reforcar imagens positivas ja
estabelecidas nas mentes do publico-alvo”.

Kotler & Armstrong (2012:8) referem que, para se conseguir uma estratégia de
marketing bem-sucedida, ¢ importante responder a certas perguntas: quais os clientes a
quem queremos prestar o nosso servico? (qual é o nosso mercado alvo?), como servir
melhor os nossos clientes? (qual a nossa proposta de valor?). Kotler & Armstrong
(2012:48) explicitam que “a empresa decide quais os clientes que vai servir
(segmentagdo e procura de objetivos) e como o vai fazer (diferenciacdo e
posicionamento). Identifica o mercado total, e depois divide em segmentos mais
pequenos, elegendo os mais promissores, concentra-se em prestar o servico € a

satisfazer esse grupo mais pequeno”.

3.3 Marketing Mix

O conceito de Markting Mix foi adotado pela primeira vez pelo Professor Neil
Bordes, em 1953, quando fez um estudo de gestdo de custos de marketing. (Raju 2009).
Este conceito ¢ conhecido por um conjunto de fatores que controla produto, prego,
politica de promogdo e comunicagao e, por fim, a sua distribui¢ao.

Lindon et al. (2011:459) definem este tipo de marketing como “um conjunto de

decisdes de marketing que resultam das orientagdes definidas como preco, distribuicdo,
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produto e promocdo e, nomeadamente, as respeitantes a segmentacdo, ao
posicionamento e a definicao das a¢des prioritarias da estratégia.”

Kotler & Armstrong (2012:80) acrescentam ainda que “com estas atividades, as
empresas observam e adaptam-se aos individuos e a envolvéncia da atividade

empresarial”.

3.3.1 Produto

O produto ¢ uma combinagdo de bens e servigos que a empresa pode oferecer ao
mercado. E algo fisico (tangivel), funcional (tem capacidade para servir para algo) e
simbdlico (representa algo). A empresa tenta através das suas estratégias de marketing
inovar tecnologicamente com o seu produto de forma a tentar fazer algo original para se

distinguir da concorréncia (Lindon et al, 2011)(Kotler et al, 2011).

3.3.2 Preco

A fixacdo de precos de um produto ou servico ¢ um processo realmente
importante porque influencia muito na venda do mesmo. Ao fixar-se um valor, pode
haver consequéncias negativas tanto na imagem como em reduzir a margem bruta
unitaria da empresa. Esta reducdo até poderia ser compensada com uma venda em
massa do produto, mas caso ndo acontecesse, seria importante rever os outros fatores do
marketing-mix de forma a ajudar a resolver a situagdo. Esta varidvel, das quatros que
existem, pode ser distinguida por haver uma variavel abstrata, contrariamente aos outros
trés fatores, qualquer decisdo sobre o prego tem um efeito imediato e ¢ uma variavel que
rapidamente pode ser reproduzida pela concorréncia ou ultrapassada. (Lindon et al,

2011)

3.3.3 Distribuicao

A distribuicdo consiste em certificar uma vantagem sobre a concorréncia com
ajuda de forga de vendas, presencas mais alargadas ou através de maior atratividade nos

locais de venda. (Lindon et al, 2011)
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3.3.4 Promocao

A promocdo estd relacionada com atividades que comunicam as vantagens do
produto ou servico e que tentam persuadir o cliente a adquiri-lo. E importante dispor de
orcamentos de comunicagdo essenciais para se poder fazer uma grande pressdo
publicitaria. A informacdo deve ser clara e de utilidade pratica para os possiveis clientes
ou consumidores, de forma a ndo haver deturpacdo que muitas vezes leva os clientes a

ficarem insatisfeitos (Lindon et al, 2011) (Kotler et al, 2011).

Para conseguir uma importante promocao, existem fatores chave, sugeridos por Raju

(2009:14), que ajudam a fazer uma boa elaboracao.

1) Publico alvo — grupo a que se quer chegar;

2) Imagem — o que a empresa quer criar ou reforgar;

3) Objetivos da campanha promocional,;

4) Orgamento — budget disponivel para a promoc¢ao;

5) Timing - quando e quantas vezes deve a promog¢ao aparecer;

6) Media - que métodos (televisao, radio, jornais, revistas) irdo se comunicar de
forma eficaz e eficiente para que a mensagem chegue ao publico;

7) Avaliagdo — como pode ser determinada a eficacia da campanha promocional.

3.4 Marketing cultural

O turismo patrimonial e cultural tem sido, cada vez mais, uma opgao de grande
parte dos turistas. A novidade, a histéria, a beleza e a aventura atraem todos estes
visitantes que procuram esta espécie de turismo. Indubitavelmente, o desenvolvimento
do produto turistico tem que ser tido em consideragdo para que se consigam tirar
melhores resultados desta atividade turistica.

A retengdo de turistas ¢ uma tarefa exigente no turismo mas, quando se analisa
em especifico o turismo cultural e patrimonial, Petr (2015) afirma que a fidelizacdo de
destinos ndo considera as cidades patrimoniais como exemplo, explicando que um
turista patrimonial tem inteng¢des de visitar sempre algo novo e nao voltar a ver o que ja

foi visto anteriormente.
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Fyall et al. (2009) identifica que ha estudos que mostram que muitos dos locais
patrimoniais s6 sdo visitados por um periodo pequeno e, mesmo que atraia grandes
massas de turistas, é provavel que essa visita seja apenas uma pequena parte de uma
grande viagem.

Claramente uma das ferramentas hoje em dia mais utilizadas ¢, sem duvida, a
tecnologia. Para o negocio do turismo patrimonial, ¢ muito importante o
desenvolvimento da tecnologia, mas tem que ser cuidadosamente usada de forma que as
necessidades e as expectativas dos atuais visitantes sejam cada vez mais sofisticadas e
complexas. E necessério adotar a social media para divulgar visto que, por detras de
cada historia que passa neste tipo de turismo, hd um lugar essencial no pensamento de
muitos potencias e futuros visitantes. (Surugiu & Surugiu 2015)

Segundo Kiralovd & Pavli¢eka (2015:364), os visitantes “querem participar na
criagdo do produto turistico e querem comprar com base nas relagdes, assim, social
media pode ajudar os destinos a continuarem a ser competitivos se eles apresentar
contetido interessante, criativo, de apoio € com uma comunica¢do motivante e
interativa”. Por exemplo, no caso de uma cidade distinguida como patrimoénio mundial,
Gilmore et al. (2007) pensam que pode ser considerada como uma marca. A marca
Patriménio mundial da UNESCO faz com que haja um grupo de associagdes com
dinamizacdo propria, inovacdo e atividades criadas para melhor satisfazer as
espectativas dos turistas. Acrescentam ainda que esta classificagdo provoca percecdes e
sentimentos por parte dos turistas, tornando-se numa ferramenta de marketing para estes

destinos patrimoniais.

3.5 Marketing do produto turistico

O marketing do turismo evolui bastante devido a alteragdes de negocios e de
condi¢des socias que ocorreram no principio da industrializagdo. Esta introducdo
permitiu que os trabalhadores sentissem necessidade de descansar temporariamente e
relaxar. Neste sentido, nada melhor que férias e viagens. (Raju, 2009)

No sector turistico, ¢ ainda natural que sejam confundidos o marketing € o
departamento de vendas, sendo colocados na mesma area sem serem diferenciados. Na
Hotelaria, o sector de vendas ¢ muito visivel por parte do cliente enquanto que as areas

ndo promocionais do departamento de marketing ficam invisiveis. J& no caso da
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restauragdo, o  marketing  estd  mais associado &  publicidade e
a promogao das suas vendas. (Kotler ez al. 2011)

Madeira (2010:23) refere o autor Machin (1997) que define marketing turistico,
mas que também se poderia aplicar ao destino ou ao produto turistico, uma vez que “o
marketing turistico ¢ a adaptacdo sistematica e coordenada da politica das empresas
turisticas e da politica turistica privada e estatal nos planos local, regional, nacional e
internacional, com vista a uma satisfacdo 6tima das necessidades de determinados
grupos de consumidores, com beneficios apropriados”.

Relativamente ao produto turistico, Madeira (2010:12) “recorre aos elementos
disponiveis no destino turistico ja estruturado, por forma a constituir uma proposta de
consumo a apresentar ao consumidor final”. Acrescenta ainda que o destino turistico é
gerenciado normalmente por agentes publicos, nacionais e regionais € tendem a
identificar uma estratégia de marketing base. E importante assim defenir objetivos,
segmentos de mercado, posicionar o destino, elaborar uma estrategia de marketing e

politicas operacionais.

[ooR

Cardenas-Garcia et al. (2015:500) associam a satisfacdo do turista

[soR

recomendacdo deste aos seus colegas, familiares, dando grande importancia
informagao passada de boca-a-boca, “quanto mais alto a satisfacao dos turistas, mas eles
vao recomendar o destino para os seus amigos e outros, sendo a maior vantagem em

termos de marketing de produtos turisticos”.

3.5.1 Retencao de clientes nos Hotéis

A dificuldade hoje em dia em reter turistas num destino torna-se um pouco
complexa devido as imensas varidveis associadas que sdo incontroldveis como, por
exemplo, a concorréncia de destinos. Neste sentido, ¢ importante os agentes turisticos
procurarem analisar esta vertente de modo a atrairem mais turistas e conseguirem fixa-
los. Por vezes, todos os agentes, organizacdes patrimoniais entre outros sabem o que o
turista procura e necessita, o problema reside na falta de financiamento dessas
organizagdes para serem criadas as condigdes necessarias. Ao ndo existir tanto
investimento, ndo vai permitido aos turistas gastarem tanto dinheiro, perdendo a

oportunidade de um aumento competitivo de um mercado atrativo. Uma interessante
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solugdo seria um “packaging” através de parcerias entre entidades ndo culturais (hotéis,
tour operadores, lojas) com as ofertas culturais, permitindo assim uma comercializagao
conjunta (Silberberg, 1995).

A retencdo de clientes no destino aflora nas vertentes de marketing e de
investigacdo focada na gestdo, embora seja um tema que ainda ndo motivou muita
aten¢do e interesse de investigadores (Li et al. 2014).

Existem alguns modelos associados a este tema. A titulo de exemplo, Li ef al.
(2014) desenhou um modelo conceitual (figura 1) que explica a retengdo turistica e que

¢ constituido por quatro indicadores e uma variavel dependente.

Cultural attractive

1
Service quality
Customer retention

H
Tourist costs

H4
Promotion strategy

Figura 10 Modelo Conceitual Fonte: Li et al. (2014)

Na tabela seguinte, apresenta-se a andlise feita pelo autor, resumidamente, para
cada uma das hipdteses representadas na figura 10, de modo a explicar as interligagdes

entre a retencdo do cliente e os quatro indicadores.

i E importante boa atragio cultural para aumentar a retengdo de clientes e para
que continue a ser atrativo para os turistas repetidores.
O objetivo deste indicador é oferecer um produto tangivel através de um
H2 servigo intangivel permitindo ndo s oferecer um bom servigo ao novo cliente,
como aumentar as visitas dos repetidores.
Este estudo indica que existe uma relacdo negativa entre a retengdo de clientes e
H3 os custos associados a viagem. A promoc¢ao de um destino por parte de um

turista a outras pessoas, tem por base o custo e os precos da cidade.
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Ha um efeito positivo na relagdo da estratégia de promogdo com a retengdo de
H4  turistas. Um uso eficiente e estratégico da promogao do destino (por exemplo
através dos media) permite fidelizar mais clientes.

Tabela 3 Resumo sintese do modelo do autor Li Li ef al. (2014)

Olhando para a H3, pode-se verificar que o ramo da hotelaria pertence a esta
hipotese, sendo bastante importante na jornada do turista. Sendo notorio que ha uma
relacdo negativa entre a retencdo de turistas e os custos, trata-se claramente de um
parametro no qual a hotelaria deve refletir.

Os destinos turisticos tém que oferecer experiéncias aos visitantes, Kiralova &
Pavliceka (2015) comentam que, por exemplo, as aquisi¢des feitas por estes sdo
consequéncia do aumento de fatores emocionais e irracionais, estimulando o fenémeno
do “passa a palavra” como divulgacdo para que seja cada vez maior e diferenciado.

Segundo Raju (2009:129), no processo de marketing, ¢ importante descobrir
respostas para certas perguntas como, por exemplo: “Quem sdo as pessoas que estdo
envolvidos no turismo e onde vivem? Quem sdo os potenciais clientes e de onde vém?
Quais s3o0 os seus gostos e desgostos? Quais sdo as suas preferéncias de viagem e 0s
seus interesses? O que compram e onde ficam? Modo de transporte que usam? Quais
sdo as suas preferéncias de entretenimento ou quais sdo as tendéncias da concorréncia?
Que tipo de programas de marketing seria necessario?”. Através de pesquisa, € possivel
responder a todas estas perguntas, o que implementara a operacionalizagdo de uma nova
abordagem a promocao turistica-organizagao.

Para atrair turistas tem de haver competi¢cdo e dinamica de destinos, de forma a
diferenciarem-se uns dos outros. Existem varios destinos turisticos que apresentam
oferta similar, mas para isso, ¢ pertinente que marketers aparecam com novas sugestoes
e inovagdes, de forma a conseguirem perceber as necessidades dos seus clientes. E
essencial para os agentes saberem diferenciar estancias curtas de estancias mais longas
porque, evidentemente, existem distintas necessidades a serem consideradas (Mussalam
& Tajeddini, 2016).

Através dos autores Nasution & Mavondo (2008:206), consegue-se entender que
a valorizacdo do cliente ¢ sentida através de intimeros fatores, “¢ uma experiéncia
vivida e ¢ geralmente um compromisso entre beneficios e custos. Na industria hoteleira
o valor ¢ entregue através de uma serie de meios, incluindo a qualidade dos quartos, a
atmosfera do hotel, refei¢des, instalagcdes de lazer”. Conclui que sdo condigdes tangiveis

e intangiveis que cativam o cliente.
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Outro assunto bastante importante a ser abordado ¢ o facto de, por vezes, os
hotéis mais descentralizados serem os que tomam medidas mais formais,
nomeadamente relativamente ao marketing, do que os hotéis mais centralizados.
McManus (2013:149) conclui no seu estudo que “claramente os hotéis que enfrentam
uma maior concorréncia nos seus mercados sdo obrigados a ter eye on the ball no que
diz respeito aos seus clientes. Tém uma necessidade maior de se concentrarem na

qualidade do seu servigo, criar valor e considerar o custo de criar esse valor”.

3.5.1.1 A estada média

A estada média estd associada ao nimero de noites em média que um cliente
pernoita num estabelecimento hoteleiro.

Gokovali et al. (2007:736) referem-se a algo bastante importante, ““ o tempo de
permanéncia e sua andlise eficaz pode ser um indicador do perfil dos turistas que
visitam um destino e sua propensdo para gastar durante as férias.”. Acrescentam ainda
que o facto desta variavel ser estudada permite a todas as pessoas envolvidas no turismo
de um destino saber mais sobre o(s) seu(s) produto(s), que vai atrair mais turistas e
refletir sobre os mercados que se podem alcangar.

Um turista, ao ficar mais tempo num destino, consegue ter mais tempo para
visitar locais diferentes do que alguém que fique menos tempo. Este fendmeno ¢
benéfico também para o hotel porque vai maximizar os seus lucros, reduzir os custos
fixos e manter uma alta taxa de ocupacao (Alén et al, 2014).

Gokovali et al. (2007) atribui uma importancia crescida a um conjunto de fatores
que vao permitir ao cliente colocar a hipotese de estender a sua estincia,
nomeadamente: atratividade do ambiente natural e cultural, padrdo da vida noturna e
entretenimento, e atratividade global e imagem do pais. Segundo este estudo, sdo fatores
que o futuro turista terd em consideracdo e que podem aumentar o comprimento das

suas férias, antes mesmo de chegarem ao destino.
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3.5.2 Fidelizacao de Clientes

Conseguir reter turistas num hotel ¢ algo dificil e que requer alguma estratégia
por parte do hotel, ainda que seja um passo extremamente fulcral para a fidelizacao.

De forma a definir melhor o que ¢ a fidelizagdo de um cliente, Qiu et al.
(2015:90) explicam que “a fidelidade dos clientes ¢ gerado primeiro a partir da
informacdo que tém sobre essa marca, a atitude positiva em relagdo a uma marca, seu
compromisso de comprar e, ultima etapa, onde os clientes transformaram as suas
intengdes em agdes”.

Hassanien et al. (2010:97) apresentam grandes beneficios a longo prazo, nao sé
para o hotel (se conseguir reter muitos dos seus hospedes) mas também para o cliente,
que sdo os seguintes:

= Menos inclinados a mudar de hotel,;

= Menos sensiveis ao prego;

= Mais propensos a comprar produtos adicionais;

= Mais propensos a convidar outras pessoas a visitarem o hotel;
= C(lientes familiarizados com o processo do hotel;

= Mais consistente no comportamento no ato da reserva.

Um cliente fiel ao regressar ao hotel gasta mais dinheiro e passa a palavra de
forma a mostrar como gosta da estadia em tal alojamento (Qiu et al. 2015).

Também Syaqirah & Faizurrahman (2014) atribuem bastante importancia ao
facto de um hotel conseguir reter clientes de modo a criar sustentabilidade e
crescimento por um grande periodo de tempo. Estes autores contruiram um modelo
onde apresentam apenas duas varidveis para a satisfacdo de um héspede: a qualidade do
servigo de quarto e as emog¢des do consumo. Os autores concluem com o seu estudo que
“os clientes sdo propensos a escolher o mesmo hotel, se a qualidade do servi¢o quarto
de hotel ¢ maior do que a sua expectativa”.

Quando se trata de barreias de custos, Qiu et al. (2015) concluiram, no seu
estudo, que os clientes de hotéis com tarifas /ow-cost sao mais dificeis de reter porque
tém mais facilidades em escolher outra unidade do mesmo tipo. Comparativamente com
os clientes de hotéis de tarifas mais elevadas, estes estdo dispostos a pagar mais, mas a
terem um servico que ja preveem que seja bom, pois ja o experimentaram antes. Na

tabela seguinte, sdo explicitadas as conclusdes que estes autores retiram do seu estudo.
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Tentam definir recomendagdes para hoteleiros de hotéis de tarifas mais altas e unidades

hoteleiras de baixo custo.

HOTEL COM TARIFAS ALTAS HOTEL DE TARIFAS LOW-COST
= 0s gestores devem prestar mais atencao: = Prestar mais atencdo a satisfacdo do cliente,
« asatisfagdo dos clientes em vez de definir custos de mudanca (visto
s aos custos de mudanca ndo compensar o dinheiro investido por a
p.e: investir em novos servigos do hotel facilidade de mudanca por parte do cliente)
que ndo sejam tdo do agrado do cliente p.e. investir em recursos de treinamento
= funciondrios do hotel podem oferecer e desenvolvimento que podem melhorar
beneficios mais personalizados ao cliente a qualidade do servico (por sua vez
= destacar os beneficios de o conforto do hotel resulta em satisfacdo do cliente)

de forma ajudar o cliente a economizar

tempo e esforgo

p.e: a facilidade na localiza¢do do hotel;
sistema de reservas facil; rapida resposta

aos pedidos de reservas

Fonte: Elaboragdo propria através de Qiu ef al. (2015)

Tabela 4 Recomendagdes a hoteleiros para o fendmeno de retencdo de turistas
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PARTE II - ESTUDO DE CASO CULTURAL
E PATRIMONIAL DO TURISMO EM
PORTUGAL: CONCELHO DE COIMBRA
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4. Turismo em Portugal

E de senso comum que o turismo é bastante vulneravel as oscilagdes da
economia do mundo e do proprio pais. Por esta razdo, ¢ importante desenvolverem-se
ferramentas para perceber este sector e, assim, conseguir auxiliar todos os agentes
intervenientes. Portugal ndo ¢ excecdo, sendo o turismo um grande motor na economia
do pais (Andraz & Rodrigues 2016).

No ano de 2014, os numeros de turismo foram records em todo o mundo.
Segundo a UNWTO, chegaram 584 milhdes de turistas a Europa e com um total cerca
de 300 bilides de euros. Em 2015, conseguiu-se ainda superar o ano anterior com um
total de 609 milhdes de turistas a chegarem.

ATLAS (Richards, 1996) assume que “o mercado do turismo cultural europeu
tem se tornado cada vez mais competitivo, grande parte de cidades e regides da Unido
Europeia tentam desenvolver estratégias turisticas para a promocao patriménio-cultural
¢ também incentivam o aumento do numero de atragdes culturais”

Portugal, ainda que localizado na ponta mais sudoeste da Europa, tem uma
grande oferta natural e um clima propicio ao turismo que ja o faz ser a elei¢do de muitos
turistas. Através do PENT (Turismo de Portugal, 2013), ¢ possivel identificar os
principais produtos turisticos que Portugal garante oferecer e apostar para os proximos
anos:

- Sol e mar (sendo o mais procurado);

- Circuitos turisticos culturais e religiosos;

- Estadias de curta duragao;

- Turismo de Negdcios;

- Golf;

- Turismo de Natureza;

- Turismo nautico;

-Turismo Residencial,

- Turismo de Saude;

- Gastronomia e vinhos.

Cerca de 85% das dormidas em Portugal provém da Europa (PENT), referindo
as informacdes recolhidas pelo INE, em 2015, Portugal acolheu quase 18 bilides de

hospedes, sendo que 10 bilides terdo sido estrangeiros. Nestes 10 bilides, registaram-se
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cerca de 7 bilides de europeus e os restantes do Brasil ¢ EUA. E possivel identificar
como principais mercados emissores Espanha, Reino Unido, Alemanha e Franga,
correspondendo a cerca de 65% do total dos turistas que visitaram Portugal.

No grafico 1, analisa-se a propor¢ao dos hodspedes estrangeiros nas diferentes
regides analogamente com os hdspedes nacionais. Portugal Continental sofreu um
decréscimo entre 2002 e 2010 mas, em 2012 e 2013, conseguiu aumentar a sua
proporcao de estrageiros para 54,6%. Ja no caso especifico da cidade de Coimbra, ao
longo dos onze anos, houve descidas e subidas apresentando um valor inferior a 50% no

ano de 2013 (47,9%).

Grafico 1 Proporgdo de hdospedes estrangeiros (%) por localizagdo geografica (NUTS — 2002); Anual
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Fonte: INE - Proporc¢do de Hospedes Estrangeiros (https:/www.ine.pt/) conseguida a 11 de julho 2016

Portugal sendo um destino popular por diversos tipos de turismo, apresenta
anualmente um numero maior de turistas em Lisboa e Algarve e a seguir Norte e
Centro. Naturalmente, ao se referirem os meses de verdo, a ordem das regides sofre

pequenas alteragdes, visto ser o Algarve a zona mais atrativa para os turistas.

Portugal tem conseguido, ao longo dos anos, aumentar as receitas provenientes
do turismo. No grafico seguinte, encontram-se 0s proveitos totais por estabelecimentos
hoteleiros e nas respetivas regides do pais. Entre 2011 e 2014, os proveitos foram
crescendo. Portugal, em 2014, apresentou aproximadamente 2 300 000 euros e,
comparando com 2013, foi menos de 2 milhdes de euros. O Algarve tem um proveito

total superior a Lisboa.
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Grifico 2 Proveitos Totais (€) dos estabelecimentos hoteleiros (milhares de euros)
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Fonte: INE

Olhando para o RevPar de todas as regides de Portugal (grafico n° 3), este sofreu
uma subida ao longo dos trés anos, sendo 2014 o ano mais alto em todas as regides de
Portugal. No caso da Regido Centro, também houve um pequeno aumento de cerca de

7%. A subida mais alta registou-se em Lisboa que aumentou aproximadamente 10%.

Grafico 3 RevPar total dos estabelecimentos hoteleiros entre 2012 ¢ 2014 (€)
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4.1 Patrimonio Mundial da UNESCO

De facto, o turismo patrimonial estd a atrair cada vez mais turistas a visitar
monumentos que sdo distinguidos mundialmente. Serd que esta distingdo faz
incrementar o nimero de visitas? A distingdo de patriménio mundial permite divulgar
uma cidade no mundo?

A UNESCO foi criada em 1945, depois das duas grandes guerras mundiais com
o objetivo de instituir uma verdadeira cultura de paz. Muitos paises em determinado
momento, decidiram sair desta organizacdo por problemas politicos, mas atualmente

todos eles ja regressaram.

Comunigao
intercultural
Consolidagdo da Erradicagédo da Desenvolvimento (educagao,
Paz Pobreza Sustentavel ciéncias, cultura,
comunicagio e
informacéo)

Figura 11 Elaboragdo propria — Missdo da UNESCO

A autora Silva (2004:218) comenta que “aquilo que ¢ ou ndo ¢ patrimoénio,
depende do que, para um determinado coletivo humano e num determinado lapso de
tempo se considera digno de ser legado a geracdes futuras. Trata-se de um processo
simbdlico de legitimacdo social e cultural de determinados objetos que conferem a um
grupo um sentimento coletivo de identidade.” Para algo poder candidatar-se a
Patriménio Mundial, existem dez critérios, dos quais pelo menos um deles tem que se
verificar (Tabela 2) para assim poder ser considerado Valor Universal Excecional. A
UNESCO (2013:12) refere-se a um valor Universal Excecional como “uma importancia
cultural e/ou natural tdo excecional que transcende as fronteiras nacionais e se reveste
do mesmo carater inestimavel para as geracdes atuais e futuras de toda a humanidade.
Assim sendo, a protecdo permanente deste patriménio ¢ da maior importancia para toda
a comunidade internacional.”

Na tabela seguinte, sdo apresentados os dez critérios que vao permitir classificar
um monumento cultural ou uma regido natural, seis dos quais sdo culturais e quatro

pertencem as regides naturais.

-53-



Critério I

Critério 11

Critério 111

Critério IV

Critério V

Critério VI

Critério VII

Critério VIII

Critério IX

Critério X

Representar uma obra-prima do génio criador humano;

Testemunhar uma troca de influéncias consideraveis durante um dado
periodo ou numa area cultural determinada, sobre o desenvolvimento da
arquitetura, ou da tecnologia das artes monumentais, da planificacdo das
cidades ou da criacdo de paisagens;

Constituir um testemunho unico ou pelo menos excecional de uma
tradicao cultural ou de uma civilizacdo viva ou desaparecida;

Representar um exemplo excecional de um tipo de construcédo, de
conjunto arquitetonico, tecnolégico ou de paisagem que ilustre um ou
mais periodos significativos da histéria humana;

Ser um exemplo excecional de povoamento humano tradicional, da utilizagdo
tradicional do territoério ou do mar, que seja representativo de uma cultura (ou
culturas), ou da interacdo humana com o meio ambiente, especialmente
quando este ultimo se tornou vulnerdvel sob o impacto de alteragoes
irreversiveis;

Estar direta ou materialmente associado a acontecimentos ou a tradigdes
vivas, a ideias, a crengas, ou a obras artisticas e literarias com um significado
universal excecional.

Representar fenémenos naturais notaveis ou areas de beleza natural e de
importancia estética excecionais;

Ser exemplos excecionais representativos dos grandes estadios da historia da
Terra, nomeadamente testemunhos da vida, de processos geologicos em
curso no desenvolvimento de formas terrestres ou de elementos geomorficos
ou fisiograficos de grande significado;

Serem exemplos excecionais representativos de processos ecologicos e
bioldgicos em curso na evolu¢do e desenvolvimento de ecossistemas e
comunidades de plantas e de animais terrestres, aquaticos, costeiros e
marinhos;

Conter os habitats naturais mais representativos e mais importantes para a
conservacao in situ da diversidade biologica, nomeadamente aqueles em que
sobrevivem espécies ameagadas que tenham um Valor Universal Excecional
do ponto de vista da ciéncia ou da conservagao.

Tabela 5 Critérios para avaliagdo do Valor Universal Excecional (UNESCO, 2013)

Henriques (2003) atribui um grande valor a promo¢ao da imagem da cidade

através do patrimonio historico, do seu passado e da memdria, tornando uma boa

estratégia de divulgacdo da cidade cultural. Acrescenta ainda que, através de alguns

estudos, ¢ possivel verificar os impactos econémicos no desenvolvimento do turismo

cultural, nomeadamente:
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e Criagdo de equipamentos culturais no destino, a partir de produtores e publico de
artes que desejem investir;

e Gastos induzidos na localidade — hotéis, restaurantes, lojas;

e Impacto positivo no mercado de trabalho local;

e Atracdo de investimentos externos, consequéncia da imagem cultural que o local
manifesta;

e Revitalizagdo de areas da cidade principalmente centros historicos (abertura de

novos estabelecimentos, galerias de arte, artesanato).

Atualmente ja existem 1031 Patriménios Mundiais no mundo inteiro, dos quais
398 pertencem a Europa e Portugal ja possui 15, como consta na tabela 4. Portugal tem
na sua grande maioria patrimonios culturais (14) e apenas um natural (Laurissilva na
Madeira).

Na tabela seguinte, sdo apresentados os paises da Europa com maior niimero de

patriménios da UNESCO, apenas superior a pelo menos 10.

Tabela 6 Lista de dos paises com mais classificagdes do patrimonio da UNESCO

Europa Cultural | Natural | Misto | Total
Bélgica 12 0 0 12 1. Alto Dou'ro ’V_inhateiro )
Repiiblica Checa 12 0 0 12 2. Centro H¥stc’)r¥co Angra do Heroismo
3. Centro Historico Evora
Franca 37 3 1 41 o
4. Centro Historico Porto
Alem’al.lha 37 3 0 40 5. Centro Historico Guimaraes
Grécia 15 0 2 17 6. Cidade Fronteirica e de Guarnigdo de
Italia 47 4 0 51 Elvas e suas Fortificagdes
Polénia 13 1 0 14 7. Universidade de Coimbra- Alta e
Portugal 14 1 0 15 Sofia
Rissia 16 10 0 26 8. Paisagem da Cultura da Vinha da Ilha
do Pico
Espanha 39 3 2 44 9. Floresta Laurissilva da Madeira
Suécia 13 1 1 15 10. Vale do Rio Coa e de Siega Verde
Suica 8 3 0 11 11. Paisagem Cultural de Sintra
UK 24 4 1 29 12. Mosteiro de Alcobaga
Turquia 13 0 2 15 13. Convento de Cristo, Tomar
Total 300 33 9 342 14. Mosteiro dos Jerénimos e Torre de
Total Europa 361 25 12 398 Belém )
Total Mundo 302 197 | 32 | 1031 15. Mosteiro da Batalha

Fonte: Elaboracdo propria a partir da UNESCO (http://whc.unesco.org/en/interactive-map/) acedida a
data de: 11 de julho 2016

Troncoso & Almirén (2005) defendem que “a valorizacdo e o uso do patrimonio

através do turismo ¢ pensada como via para alcancar o desenvolvimento de certas areas
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ou localidades onde este patrimdénio se encontra € como alternativa a crise das

economias regionais e locais.”

4.2 Cidade de Coimbra

Coimbra ¢ uma cidade registada na beira litoral, considerada a principal na
regido centro, com cerca de 320 km?, e, segundo os Censos 2011, aproximadamente 143
mil habitantes e contando com 17 concelhos.

Segundo Fortuna et al. (2013), entre 1950 e 2001, houve um grande aumento da
populacdo conimbricense. No entanto, pelo contrario ndo foi um incremento igual para
todas as areas, verificando-se na zona do centro historico um decremento intensificado
da populagdo residente.

Sendo uma cidade académica e caracterizada pela sua antiga universidade, ha
um grande registo de um niimero de estudantes residentes, permitindo um bom peso
jovem na balanga populacional da cidade, embora haja um grande grupo de pessoas
mais idosas (Fortuna et al, 2013).

Coimbra possui mais de dois mil anos de historia, tornando-se numa das cidades
mais antigas de Portugal.

A 22 de Junho de 2013, Coimbra foi distinguida pela UNESCO com a
classificagdo de Patriménio Mundial da Universidade de Coimbra, juntamente com a
zona da Alta e Sofia. Esta distingdo veio dar a conhecer ainda mais a cidade de
estudantes, passando a histdria desta instituicdo com mais de 500 anos de historia e
tradigoes.

Como referido anteriormente, dos dez critérios sugeridos pela a UNESCO, a
Universidade de Coimbra — Alta e Sofia, foi atribuida com o critério II, critério IV ¢
critério VI. Inicialmente, D. Dinis fundou esta universidade em Lisboa em 1290, sendo
transferida 300 anos mais tarde por D. Jodo III para a cidade de Coimbra.

Coimbra esta recheada de ofertas turistas cheias de historias, patrimonio, cultura,
religido e gastronomia. A atrag¢do principal ¢ a Universidade de Coimbra que contem
pequeno recantos também bastante cativantes como, por exemplo: Biblioteca Joanina,
sala de armas, capela S. Miguel, a torre da Universidade. Cerca da universidade ¢ ainda
de destacar a Igreja da Sé velha e a Igreja da Sé nova (antigo colégio da companhia de
Jesus), com uma arquitetura cativante a qualquer turista. Por fim outros locais também

bastante visitados sdo: o Arco de Almedina, Mosteiro de Santa Clara a Velha, Mosteiro
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Santa Clara a Nova, Portugal dos Pequeninos e muitas outras igrejas que se podem
encontrar em muitos cantos do centro da cidade.

Para além de todos estes monumentos, Coimbra oferece um conjunto grande de
museus, nao sO culturais, mas também de tradicdo académica ou até mesmo
pedagogicos (desde o Museu Machado de Castro ao Museu da Ciéncia ou o da Agua ou
at¢é mesmo ao Memorial da irma Lucia). Para complementar as anteriores ofertas
turisticas, este concelho possui ainda diversos jardins e espacos verdes com floras
antigas e raras em todo o mundo. O Jardim Botanico “fazia parte integrante da
Faculdade de Filosofia Natural e foi criado durante a Reforma Pombalina da
Universidade de Coimbra, no ano de 1773. Somente terminado no séc. XIX, a sua
exuberante vegetacdo reflete os estudos e intercambios botanicos com todos os
quadrantes do globo” (Turismo de Coimbra). Junto ao rio da cidade, esta localizado o
parque da cidade — Parque Manuel Braga. Em pleno centro da cidade, encontra-se o
Jardim da Manga, o Jardim da Sereia e ainda duas matas que oferecem muitas
atividades ludicas e desportivas — Mata do Choupal, a beira do Rio Mondego ¢ Mata de
Vale de Canas.

A 16 km de Coimbra, na freguesia de Condeixa-a-Velha, a 2 km de Condeixa-a-
Nova, Conimbriga, uma das maiores povoagdes romanas de que ha vestigios em
Portugal. Classificada Monumento Nacional, foi a época da Invasdo romana da
Peninsula Ibérica em 139 a.C., no reinado do imperador César Augusto (século I), muito
apreciada pelos turistas, populagdo em geral e visitas de estudo para diversos anos de
escolaridade, assim como campo de investigagdo para alunos de arqueologia
(informag¢do Camara Municipal de Coimbra).

De setembro a maio, o espirito vivido e passado pelos estudantes da cidade
através das suas tradi¢des, musica e costumes sdo alvo atrativo para todos os turistas
que visitam a cidade e que alegram esta antiga urbe. No campo musical, além dos
grupos de canto e danga de folclore regional, o mais apreciado pelos turistas € o tipico e
unico “Fado de Coimbra”, cantado apenas por vozes masculinas, tendo come¢ado com
estudantes universitarios acompanhados a viola e guitarra de Coimbra, usando o traje
académico negro, de capa e batina. Nas escadas de S¢é Velha foram executadas as mais
célebres Serenatas Monumentais, que encheram o largo desta antiga igreja para encantar

estudantes, conimbricenses e turistas em geral.
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4.2.1 Caracteristicas da Procura Turistica no Concelho de Coimbra

Como qualquer destino patrimonial, Coimbra parece seguir a regra e atuar como
porta de entrada aos turistas conforme um destino cultural secundéario (Guedes &
Jiménez 2015).

Sdo muitas as nacionalidades que visitam esta cidade anualmente. Através da
ajuda do INE e Turismo do Centro, podem-se identificar cinco grandes grupos de
nacionalidades: espanhois, alemaes, ingleses, franceses e americanos (Tabela 7). No
caso de Coimbra, em 2014, o numero de estrangeiros € superior aos visitantes nacionais.
Em 2011, o fendmeno acontece tanto na regido de Coimbra como na prépria cidade,
sendo o nimero de estrangeiros inferior ao niimero de visitantes nacionais.

Na tabela 8, estdo registadas as nacionalidades que frequentemente se dirigem
aos postos de turismo da Cidade de Coimbra. Os valores sdo de 2015 e estdo
disponiveis no Turismo do Centro. Consegue-se comprovar que, tal como acontece na
tabela n°7, sdo as mesmas nacionalidades que se verificam, ora quando visitam a cidade

ora quando pernoitam.

Tabela 7 Lista de nacionalidades que pernoitam em Coimbra

Total Reino
Total Nacional Alemanha | Espanha | Franca
Estrangeiros Unido
Coimbra 480103 = 229 425 250 678 15 896 52 925 22346 6208
Total Regido
i de Coimbra 923497 = 529 054 394 443 23 562 93 129 53094 13789
Peso Relativo
%) 100,00 57,29 4271 2,55 10,08 5,75 1,49
(1]
Coimbra 396396 201090 195 306 10 950 43396 15163 6 841
2011 Total Regido
. 727088 412 961 314 127 17 205 88 423 46169 = 11646
de Coimbra
Africa América Asia Oceinia Outros
Coimbra 7053 66268 | 16017 8 148 55817
Total Regido de
2014 Coimbra 7 620 77105 | 21027 9168 95949
Peso Relativo (%) 0,83 8,35 2,28 0,99 10,39
Coimbra - 7694 - - 81977
2011 Total Regido de
. - 9389 = = 102 950
Coimbra

Fonte: Turismo do Centro ¢ INE acedida a 2 de ago. de 16 disponivel em
http://www .turismodocentro.pt/profissional/pt/estatistica.123/estatistica_2014.133/estatistica_2014.a100.html
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Tabela 8 Indicadores Atendimento Coimbra 2015 - TOP 15

Total

JAN FEV MAR @ ABR MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ Geral

wl

=
B,
72}
=
7]

370 366 869 2180 982 900 | 3144 8561 @ 3322 2240 798 1229 | 24961

115 137 380 667 1186 | 1298 = 2290 | 3879 | 2780 861 244 146 13983

51 70 251 424 745 500 500 707 1082 574 161 83 5148

291 201 199 199 382 335 412 458 606 459 227 179 3948

22 51 112 105 546 508 720 633 771 324 84 52 3928

78 52 107 178 238 278 618 1273 554 207 98 62 3743

=1EE

= 43 69 132 215 283 404 332 366 583 536 98 67 3128
1IN
60 30 98 167 323 207 283 182 451 388 84 31 2304
18 7 53 92 216 277 624 325 525 98 54 7 2296

27 49 64 40 86 53 87 88 129 71 67 31 792

| o alf

25 11 11 61 57 78 94 114 176 63 38 12 740

- . ]

= 7 9 14 31 32 54 96 19 127 38 17 9 453
L1}

14 2 9 25 57 40 56 38 77 24 15 7 364

2

W
[\S)
[\

18 28 39 53 19 88 77 11 1 343

99 88 149 243 641 603 661 611 1259 748 226 133 5461

WERSARTIALISD

Total 1727 | 1253
Estran = 1225 | 1144 | 2450 | 4645 5802 @ 5574 | 9970 3 0 6708 | 2222 2049 | 71592

@ 334 304 533 445 427 511 931 1540 1035 545 444 509 7558

Total 1090

1559 1448 2983 5090 6229 6085 18813 | 13565 7253 2666 2558 79150
Global 1

Fonte: Turismo do Centro (acedido a 26 de set. de 16, disponivel em
http://www.turismodocentro.pt/profissional/pt/estatistica.123/estatistica_2015.138/estatistica_2015.a106.html)

Concluindo, as ultimas tabelas deste tema apresentam um sumario da estada
média, taxa de ocupacao e percentagem de hospedes estrangeiros, permitindo assim tirar
algumas conclusdes pertinentes para o estudo. Na primeira tabela, sdo evidenciadas por
NUT 1I e, na tabela seguinte, por municipios. Coimbra tem uma estada média bastante
baixa comparada com as outras regides, verificando-se complexidade na retengdo de
turistas. Relativamente a taxa de ocupagdo, pode-se considerar que apresenta uma taxa

muito mais alta que a regido centro. Ao analisar a percentagem de numero de
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estrangeiros, entende-se que existe uma grande relevancia na cidade quanto as varias
nacionalidades, tendo uma percentagem muito superior a regido Centro e Baixo
Mondego.

Analisando a ultima tabela de municipios, escolhidos cuidadosamente por
semelhancas a cidade de Coimbra, quer sejam cidades pequenas ou patrimoniais e
culturais, € possivel tirar algumas elagdes. Coimbra tem a estada média mais baixa do
grupo, a semelhanca de Braga e Evora, assim como a taxa de ocupagdo. Relativamente
aos estrangeiros, tal como ja foi comentado, ¢ satisfatéorio o numero comparado com
outras cidades como Leiria, Evora e Braga que ndo tém tanto impacto no estrangeiro.
Guedes & Jiménez (2015) num estudo que fizeram sobre Portugal, comentam que
Sintra, por exemplo, tendo a mesma estrutura que Evora ¢ Coimbra, tem uma vantagem
competitiva maior pelo facto de estar muito proxima de Lisboa, permitindo ter uma
maior procura. Quanto a sazonalidade do turismo, Coimbra tem uma percentagem mais

baixa que a regido centro, apresentando o valor de 34% comparativamente com 39,7%.

Tabela 9 Indicadores de turismo para as NUT II em 2014

% Dormidas

. o .
Estada média Taxa Ocup. % Estrangeiros Julho-Setembro

Portugal 2,8 42,4 57,2 39,2
Continente 2,6 40,9 57,2 40,1
Norte 1,8 33,9 43,7 35,7
Centro 1,8 27,7 36 39,7
Baixo Mondego 1,7 30,3 40,4 39,9
Coimbra 1,6 40 52,1 34,0
Lisboa 2,3 52,5 67,9 34,0
Algarve 4,5 45,2 68,6 46,3

Fonte: PORDATA com dados do INE (acedida a 2 de ago. de 16 disponivel em
http://www.pordata.pt/DB/Municipios/Ambiente+de+Consulta/Tabela)

Tabela 10 Indicadores de turismo por Municipios em 2014

% Dormidas

. o .
Estada média = Taxa Ocup. % Estrangeiros Julho-Setembro

Aveiro 1,8 38,3 52,9 40,3
Braga 1,6 343 30,2 36,7
Coimbra 1,6 40,0 52,1 34,0
Evora 1,6 47,3 36,0 35,4
Leiria 1,9 31,3 26,4 38,1
Porto 2,0 48,8 67,6 33,4
Sintra 1,8 46,0 51,4 37,8

Fonte: PORDATA com dados do INE (acedida a 2 de ago. de 16 disponivel em
http://www.pordata.pt/DB/Municipios/Ambiente+de+Consulta/Tabela)
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4.2.2 Oferta Turistica

A oferta turistica de uma area retrata a oferta de estabelecimentos que estdo
disponiveis para todo o tipo de turistas.

Segundo o INE, um estabelecimento hoteleiro tem como “atividade principal a
prestacao de servigos de alojamento e de outros servicos acessorios ou de apoio, com ou
sem fornecimento de refeigdes, mediante pagamento. Os estabelecimentos hoteleiros
classificam-se em hotéis, pensdes, pousadas, estalagens, motéis e hotéis-apartamentos
(apart-hotéis); para fins estatisticos incluem-se, ainda, os aldeamentos e apartamentos
turisticos”.

Coimbra, nos ultimos anos, tem desenvolvido o seu turismo e, para isso, tém
surgido cada vez mais unidades hoteleiras para que possam acompanhar esse
crescimento.

Nos quadros seguintes, consegue-se perceber que esta cidade tem uma oferta
hoteleira muito baixa, comparando com as outras regides. Os dados apresentados
representam entre 2009 e 2014 e demonstram o numero de estabelecimentos hoteleiros
totais dos anos referidos de algumas regides de Portugal e da cidade de Coimbra. E
possivel verificar o incremento de estabelecimentos de 2013 para 2014, sendo um
aumento ainda mais significativo de cerca de 70% no ano seguinte. Em todas as tabelas
aqui apresentadas, os valores da coluna "Total" integram, para além dos
estabelecimentos hoteleiros, os do turismo no espaco rural e novas unidades de

alojamento local. Por esta razdo, ndo correspondem ao somatorio das restantes colunas.

Tabela 11 Numero de estabelecimentos hoteleiros (2009-2014)

Anos 2009 | 2010 2011 2012 2013 2014
Portugal 1988 2011 2019 2028 2008 2695
Continente 1715 1741 1752 1787 1765 2299
Norte 450 441 453 463 450 591
Centro 413 418 414 419 416 520
Reg. Coimbra 77 75 76 78 75 95
Coimbra 22 22 21 21 21 36
Algarve 395 412 416 428 425 520
Lisboa 304 313 311 322 327 451

Fonte: PORDATA com dados do INE (acedida a 2 de ago. de 16 disponivel em
http://www.pordata.pt/DB/Municipios/Ambiente+de+Consulta/Tabela)
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Nas tabelas seguintes pode-se comparar o numero de dormidas nos
estabelecimentos de hoteleiros por categorias e também a capacidade de alojamento. De
2009 para 2014, houve um incremento positivo nos hotéis e pousadas e um decréscimo
nas pensdes. Olhando para as dormidas totais de 2014, ¢ facil perceber que Coimbra

representa mais de metade da regido centro.

Tabela 12 Capacidade de Alojamento (N.°) nos estabelecimentos hoteleiros em 2009 e 2014

(milhares de euros)

Categoria Total Hotéis Pensdes Pousadas
Ano 2009 2014 2009 2014 2009 2014 2009 2014
Portugal | 273.804 328.764 | 141.575 | 184.844 @ 38.519 20.257 2.561 3.108
Continente = 235.974 | 288362 119.082 158.958 @ 35.334 18.690 2.410 2.951
Centro 38.605  44.538 = 23.859 | 31.226 | 10.024 4.945 528 786
Coimbra 2.233 3.326 1.380 2.188 532 0 0

Fonte: PORDATA com dados do INE (acedida a 2 de ago. de 16 disponivel em
http://www.pordata.pt/DB/Municipios/Ambiente+de+Consulta/Tabela)

Tabela 13 Dormidas (N.°) nos estabelecimentos hoteleiros por Localiza¢do geografica (NUTS III)

2014
Total Hotéis 5* 4* 3*
Portugal 48 711366 | 29678861 | 5913088 14192213 @ 6655897
Continente 41083957 @ 24925460 @ 4629558 11350519 | 6143 855

Regio 1186949 = 3344866 = 128878 1140680 1570289
Centro
Regidode )3 497 636 762 227795 307 260
Coimbra
Coimbra = 480 103 352 380 0 129 660 170 912

Fonte: PORDATA com dados do INE (acedida a 2 de ago. de 16 disponivel em
http://www.pordata.pt/DB/Municipios/Ambiente+de+Consulta/Tabela)

Coimbra, sendo considerada uma cidade pequena, apresenta uma oferta turistica
mais baixa, mas que se tem desenvolvido ao longo dos anos. Em termos de categoria,
Coimbra ndo possui nenhum hotel de 5 estrelas nem nenhuma pousada. Os hotéis de
cinco estrelas mais proximos localizam-se a cerca de 20km do centro da cidade. Este
ano, serd inaugurado o primeiro motel, sendo que, até entdo, ainda ndo possuia nenhum

no centro da cidade. Quanto a hostels, cada ano s3o inaugurados novos
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estabelecimentos deste tipo, vocacionados para jovens e ndo s6. Atualmente como hotel
de quatro estrelas existem: Quinta das Lagrimas (Small Luxury Hotels), Tivoli Coimbra,
Vila Galé Coimbra, TRYP Coimbra Hotel. Como hotéis de 3 estrelas sdo: Hotel Oslo,
Hotel Dona Inés, Hotel Almedina Coimbra Centro, Hotel Braganca, Hotel Astoria, Ibis

de Coimbra, Hotel Vitoria e o Hotel Jardim sdo os tnicos de 2 estrelas.

Relativamente aos proveitos das unidades hoteleiras, sdo apresentados nas
seguintes tabelas a evolucao entre 2009 e 2014 dos proveitos totais e os proveitos de
aposento por hospede. Nos proveitos totais, consegue-se perceber um aumento ao longo
dos anos até 2011, depois como uma pequena descida até 2013. Em 2014, da-se o
melhor resultado em cinco anos verificados. Este fendémeno ndo ¢ s6 verificado em
Coimbra, como também em Portugal e em Portugal Continental. Na tabela dos
proveitos por aposento, nota-se uma grande descida desde 2011 até 2014 em Coimbra,
opostamente ao que acontece com Portugal e Continente. Sendo assim, o rendimento
obtido por turista com as dormidas tem baixado na cidade de Coimbra. Fortuna et al.
(2013, pg. 48) afirma que “as atividades diretamente vinculadas ao setor turistico ndo
possuem um grande peso 0 que sugere que o sector ndo tem um impacto econdmico

muito forte na cidade e na sua regido de influéncia”.

Tabela 14 Proveitos totais dos estabelecimentos hoteleiros (milhares de euros)

2009 2010 2011 2012 2013 2014
Portugal 1.763.954 1.807.536 1.906.006 1.856.450 1.954.569 12245740

Continente 1.458.939 1.531.894 1.606.363 1.564.439 1.637.632 | L1.904.564
Centro 179.091 187.689 187.233 167.298 161.280 1 181.937
Coimbra 14.169 15.594 17.077 16.032 15.214 L17.623

Fonte: PORDATA com dados do INE (acedida a 2 de ago. de 16 disponivel em
http://www.pordata.pt/DB/Municipios/Ambiente+de+Consulta/Tabela)

Tabela 15 Proveitos de aposento por Hospede dos estabelecimentos hoteleiros (euros)

2009 2010 2011 2012 2013 2014
Portugal 92,1 90,5 93,5 93,2 95,3 1943
Continente 86,4 86,2 88,9 88,3 90,0 1894
Centro 53,5 53,4 53,1 52,3 51,9 1513
Coimbra 46,1 44.6 448 452 41,6 1412

Fonte: PORDATA com dados do INE (acedida a 2 de ago. de 16 disponivel em
http://www.pordata.pt/DB/Municipios/Ambiente+de+Consulta/Tabela)
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4.3 Centro de Congressos de Coimbra

O centro de congressos estd localizado na margem esquerda do Rio Mondego,
perto do Portugal dos Pequeninos, na zona de Santa Clara, antigamente conhecido como
casa de frades e fabrica de lanificios. Este centro pertence ao Convento de Sao
Francisco e, segundo a Camara Municipal de Coimbra, foi considerado o maior centro
cultural de congressos e negocios da Regido Centro. E parceiro e também concorrente
do Centro Cultural de Belém (Lisboa) e Serralves no Porto.

Carrilho da Graga foi o arquiteto responsavel pelos claustros do convento que
acabou por dar origem ao grande auditdrio, inaugurado em 2016.

Horta (2016) refere na sua reportagem, segundo Carina Gomes (Vereadora da
Cultura da CMC), que este projeto € constituido por uma antiga igreja, os claustros do
convento, um novo auditério com 1225 lugares e um conjunto de variadissimas salas
que podem receber ainda mais pessoas.

Para além de congressos, o convento apostara bastante na cultura, organizando

concertos, bailados, magia entre muitas outras propostas a que se propoe.
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Hustracio 1 Logotipo do Centro de Congressos - Convento de Sdo Francisco.
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5. Metodologia e Discussao dos Resultados

5.1 Exploracgao

Para desenvolver este estudo de forma a ter uma informagdo de qualidade ¢
necessario ter um bom meio de exploracdo, por sua vez constituida por operagdes de
leituras, entrevistas e alguns métodos de exploracdo complementares. As operagdo de
leitura propdem-se assegurar a validade da problematiza¢do, as entrevistas e o0s
complementos auxiliam o investigador a ter um contacto com a realidade vivida pelos
atos sociais (Quivy & Campenhoudt 2005).

Yin (2001:119) identifica trés principios para coleta de dados que podem ajudar
o investigador a investigar o seu problema e a conseguir a confiabilidade do seu estudo,
designadamente: utilizar varias fontes de evidéncia, criar um banco de dados para o
estudo de caso, manter o encadeamento de evidéncias.

Neste estudo, houve um grande trabalho de investigacdo através de
variadissimos autores, com ajuda de muitos dos seus artigos cientificos e de alguns
livros disponiveis online e, em algumas bibliotecas de faculdades, como ¢ o caso da
Faculdade de Economia de Coimbra e a Escola Superior de Hotelaria e Turismo do
Estoril. Auxiliando toda a teoria e casos de estudo lidos, foi também feita uma
investigacdo estatistica através do INE, Turismo de Portugal, Turismo de Coimbra e

Turismo do Centro.

5.2. Problematica

A problemética ¢ das fases mais importantes num estudo. E a primeira etapa da
fase de constru¢cdo, como se pode comprovar no modelo anteriormente descrito pois
trata-se da perspetiva tedrica aprovada para tratar o problema formulado pela pergunta
de partida. Existem dois momentos principais nesta fase, sendo o primeiro a exploragao
das leituras e das entrevistas referidas no ponto 5.2.2. Assim, foi feito um balanco das
diversas problematicas vidveis, comparadas e posterior reflexdo. Ja o segundo momento
diz respeito a0 momento em que o investigador cria a sua propria problematica. Esta
missdo equivale a expressar finalmente a pergunta que estrutura por fim o trabalho, as
nogdes essenciais a explorar e os propositos gerais que servem de inspiracdo a andlise

(Quivy & Campenhoudt 2005).
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A problematica deste estudo esta associada a retencdo de turistas no concelho de
Coimbra por parte da oferta hoteleira. Embora existam alguns estudos associados como
¢ o caso de Fortuna et al. (2013) que apresentam uma vertente da procura nao
especificando no lado da oferta, ndo existem outros temas tao singulares.

A ideia deste estudo ¢ associar a estada média deste destino turistico a
preocupacdo por parte dos hotéis em reter turistas ou, no caso de nada se poder fazer,

por se caracterizar como uma cidade de passagem.

5.3 Constru¢iao de um modelo de analise

Esta etapa pertence a ultima parte da construcdo e a anterior a observagdo. Tem
como objetivo expor todas as hipdteses que se quer verificar se ocorrem ou ndo e que
foram construidas depois de elaborar toda a problematica.

Yin (2001) especifica que ¢ a oportunidade de compreender o que se quer
analisar e o porqué e se esta mal desenvolvida, pois ira dificultar bastante para chegar
aos resultados finais.

De forma a organizar esta etapa, existem algumas indicacdes que o autor
anterior sugere, nomeadamente: reunir nitidamente todos os elementos que devem ser
analisados no estudo e indicar relagdes diretas entre as pressuposicdes da teoria e as
conclusoes finais.

Para Quivy & Campenhoudt (2005:136), uma hipdtese “¢ uma proposicao que
prevé uma relagao entre dois termos, que, segundos os casos, podem ser conceitos ou
fenomenos. Uma hipdtese €, portanto, uma proposicao provisoria, uma pressuposicao
que deve ser verificada.”.

Para esta investigacdo foram propostas seis hipdteses, que ajudaram a tirar
conclusdes necessarias para o desenvolvimento deste estudo. Do modelo conceptual
sobre a retencdo dos turistas por Li et al (2014), foram adaptadas aquelas que se
consideram ser as indicadas para o caso. O modelo deste autor interliga cinco variaveis:
atratividade cultural, qualidade do servico, gastos turisticos, estratégia e promocao e,
por ultimo, a retencdo. As hipoteses apresentadas estdo divididas pelas varidveis

referidas anteriormente de modo a serem interligadas ao modelo destes autores.
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o Atratividade Cultural
H1: Nao existe suficiente atividade cultural que permita reter o turista por mais que
uma noite.

Este modelo indicado anteriormente, identifica esta varavel por ter um efeito
positivo na retencdo de turistas. Justificando que, da mesma forma que deve existir
atratividade cultural para os turistas com ajuda de informac¢ao adicional, amenities, deve
existir a renovagdo de atividades para aqueles que desejam regressar a cidade com o
interesse de fazer algo diferente. De facto, Li ef al. (2014) acrescentam ainda que
cidades pequenas nao tém grande capacidade de renovacao cultural.

Neste estudo, ¢ evidente que, sendo Coimbra uma cidade pequena e com uma
oferta patrimonial e cultural reduzida, deveria apostar-se noutro tipo de atragdes de
forma a combater o turismo de passagem e a reter mais turistas.

Através de varios modelos e dos autores referidos no capitulo II, consegue-se
perceber que um destino tem de ser dinamico e atrativo. Tal como a imagem ¢ bastante
importante para a retencdo turistica, cada destino turistico deve adaptar-se a todos
aqueles que o visitam, oferecendo atividades, eventos, diversidade cultural e outros
eventos (Petr, 2015; Henriques, 2003; Madeira, 2010; Murphy et al., 2000; Martin de
La Rosa, 2003; Teo et al., 2014; Kokcvali et al, 2007).

e Qualidade de Servico
H2: A qualidade do servigo ¢ a principal estratégia de reteng@o de turistas na cidade
de Coimbra.

O modelo de Li et al. (2014) transporta uma relagdo positiva entre a retengdo
turistica e a qualidade de servico, visto que um bom servico e de qualidade produz uma
vontade maior de o cliente voltar e estender a sua estadia.

Confrontando alguns estudos e autores referidos nesta dissertacdo, pode-se
também intuir que um hotel de baixa categoria, ndo tendo uma grande estratégia de
marketing para reter turistas, podera usar este elemento como seu principal trunfo para
chegar ao cliente (Stylos et al., 2016; Teo et al., 2014; Silberberg, 1995).

Relativamente a Coimbra, segundo dados estatisticos, trata-se de uma cidade

caracterizada maioritariamente por hotéis de 3 estrelas e inferior, tal como hostels.
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e Gastos turisticos
H3: Fazer promocdes para pernoitar incentiva o cliente a prolongar a sua estancia.

Comparativamente aos gastos turisticos, o autor deste modelo averigua que
existe uma relagdo negativa relativamente aos gastos turisticos e a reten¢ao do cliente,
sendo uma das razdes para recomendar ou ndo o local a uma pessoa que conhecga. Neste
caso de estudo, ndo ¢ referido o gasto do cliente, mas demonstra-se uma relagao positiva
entre um pacote promocional e 0 aumento da sua estancia por mais uma noite.

Segundo autores, este efeito pode alterar o interesse do cliente que nao tem
compromissos a cumprir ¢ que pode usufruir de mais uma noite na cidade (Silberberg,
1995; Lindonet et al, 2011). E interessante investigar se a oferta hoteleira de Coimbra
estd aberta a fazer este tipo de promocdo de forma a prolongar a estancia do cliente e

automaticamente aumentar a sua estada média.

o Estratégia de Promocgdo

H4: Numa cidade de estada média baixa, hotéis de categoria inferior t€ém menos
estratégias de reteng¢do que um hotel de categoria mais alta.

HS: O centro de congressos vai afetar positivamente a hotelaria em Coimbra.

Como ja referido anteriormente, de forma a aumentar a estada média de uma
cidade, tem que se investir bastante nas suas estratégias de destino e na sua promogao.
Coimbra, com a nova abertura do centro de congressos, pode desenvolver um novo
target e tentar desenvolvé-lo. Com a ajuda de alguns autores (Petr, 2015; Teo et al.,
2014), foi possivel, por exemplo através do estudo Qiu et al. (2015), determinar a
existéncia de um fendémeno que pode ocorrer relativamente aos tipos de hotéis e as suas
estratégias. Neste sentido, ¢ interessante analisar se este estudo se verifica na cidade em

estudo.

e Retencdo

H6: A retencao de turistas ¢ um fenomeno dificil em Coimbra.

O autor Li ef al. (2014) tentam saber, com o seu método, se as quatro varidveis
referidas anteriormente influenciam ou ndo a retengdo turistica. Neste caso de estudo,
embora seja de uma cidade pequena, ¢ possivel analisar as quatro componentes. A ideia

inicial que se tem incide na dificuldade de reter turistas por se tratar de uma cidade de
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passagem. Através das entrevistas elaboradas aos hotéis da zona, sera possivel verificar

ou nao esta hipdtese que vai ajudar a concluir o estudo.

5.4 Observacao

Esta etapa inicia a primeira fase de verificagdo que se aproximara mais dos
resultados finais do estudo.

A observagdo retine operagdes teste de forma a verificar-se ou ndo se as
hip6teses sdo observadas. E uma etapa importante ja que combinara muitas informacdes

(Quivy & Campenhoudt, 2005).

5.4.1 Populacio e amostra das entrevistas

Como referido na introducdo, ponto 1.6.1., as entrevistas foram feitas a trés
grupos diferentes (A, B e C).

Sendo este estudo focado no concelho de Coimbra, as entrevistas foram todas
feitas a hotéis desta mesma zona. Segundo dados do Turismo do Centro de 2015, em
Coimbra, existem atualmente 17 hotéis € 6 hostels. Todos os estabelecimentos foram
contactados com o intuito de serem entrevistados no ambito da presente investigagao,
embora alguns, apesar das diversas diligéncias, ndo mostrassem interesse em participar
neste estudo. Com isto, a amostra utilizada foram 6 hotéis (grupo A) e 4 hostels (grupo
B).

De forma a preservar o anonimato de alguns estabelecimentos hoteleiros, foi
decidido criar, através do mapa da ilustragdo 2, quatro zonas importantes onde estdo
concentrados todos os estabelecimentos e, a partir deste momento, fazer referéncia a
eles desta mesma forma.

E importante fazer uma pequena caracterizacio das zonas assinaladas no mapa
com a inten¢do de entender melhor a envolvéncia de cada uma. A zona laranja ¢ a que
se encontra mais afastada do centro da cidade e estd localizada na margem esquerda do
rio, sendo considerado um lugar muito requisitado por ter as melhores vistas para a
cidade, nomeadamente para a Universidade de Coimbra, como por se encontrar do lado
do centro de congressos. E dos melhores locais de facil acesso pois, junto a este,

circulam as diversas estradas que fazem a ligacdo a todas as cidades a volta da cidade
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dos estudantes. A zona verde encontra-se igualmente mais afastada do centro, embora
ndo tanto como a zona laranja. Esta zona contempla a principal rua Ferndo de
Magalhdes que faz ligacdo tanto ao centro como a zona do rio ou simplesmente aos
acessos de saida da cidade. Este local apresenta estabelecimentos hoteleiros maiores e
com mais quartos. Por outro lado, a zona azul esta muito bem localizada pois encontra-
se do lado direito do rio e junto a ele, esta bastante perto do centro, tal como do Centro
de Congressos do lado esquerdo e ¢ um local bastante movimentado durante o dia, mas
mais calmo durante a noite. Por fim, a zona roxa, estd mesmo no centro da cidade de
Coimbra. Aqui hé facil acesso aos monumentos principais da cidade, restaurantes, bares
e lojas. Quanto ao acesso, embora tenha uma boa rede de transportes publicos, apresenta

falta de estacionamentos para quem queira chegar de carro.

e 0A 048 <
MONTEMOR O.ELNO 32 k™ 4
canTammeDE 0im 4 p

S.MARTINHO DO BISPO

14 ¥
_Zona '™

% laranja..

Fonte: Elaboragdo propria através de um mapa da C.M.C.

Ilustraciio 2 Mapa da cidade com as zonas onde estdo localizados os hotéis.

As entrevistas foram também realizadas a um terceiro conjunto (grupo C), no
qual foi possivel falar apenas com Turismo do Centro e a Vereadora da Cultura da

C.M.C, dentro de um grande leque de entidades.
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5.4.2 As entrevistas

Relativamente a importancia das entrevistas num caso de estudo, Yin (2001:112)
assume que ¢ “uma das mais importantes fontes de informacdes para um estudo de caso
sdo as entrevistas. Pode-se ficar surpreso com essa conclusdo, por causa da associacio
usual que se faz entre as entrevistas e o método de levantamento de dados. As
entrevistas, ndo obstante, também sdo fontes essenciais de informagdo para o estudo de
caso”. Por esta rezdo, as entrevistas foram cuidadosamente elaboradas para os
diferentes grupos a partir de varios modelos do capitulo II e III, (Petr, 2015; Quiu et al.,
2015; Li et al., 2014; Fortuna et al., 2011; Murphy et al., 2000).

De forma a tentar ter um primeiro contacto com os estabelecimentos hoteleiros
foram enviados emails a perguntar a disponibilidade para participarem neste estudo.
Esta abordagem revelou-se um fracasso, ja que s6 dois hostels aceitaram logo fazer uma
pequena entrevista. Com este cenario, foi necessario ir pessoalmente a cada
estabelecimento hoteleiro, de forma a explicar o estudo e tentar que alguém que tivesse
acesso as informagdes necessarias.

Por se tratar, por vezes, de hotéis pequenos, de trés e duas estrelas, os
proprietarios ndo tém tanto contacto com o hdspede, nesse sentido foram feitas
entrevistas aos chefes de rececdo, visto levarem a gestdo de canais, de reservas e
fazerem também o atendimento ao cliente.

As entrevistas dos hotéis e dos hostels foram divididas em duas partes distintas:
a primeira sobre o estabelecimento e a segunda sobre a cidade. A primeira parte era
composta por 5 perguntas de cardcter mais especifico, relativamente a unidade. O
objetivo era tentar perceber quem chegava ao estabelecimento, porqué e como eram
recebidos, que estratégias seguiam para reterem os clientes e satisfazé-los. J& com a
outra parte, eram 6 perguntas relacionadas com a cidade, o tipo de turista no geral, sobre
as entidades do turismo e da camara e as suas atividades, sugestdes para tornar um
destino mais atrativo e a opinido de cada hoteleiro.

Relativamente as entrevistas do grupo C, foram feitas via email, através de
contactos fornecidos por Gongalo Gomes do Nucleo de Apoio aos Empresarios,
Empreendedorismo e Investimento Turistico como por a Vereadora da Cultura Carina
Gomes. Outras entidades contactadas ndo aceitaram responder as perguntas exceto o

Turismo do Centro e a C.M.C. que facultaram algumas informag¢des importantes.
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5.5 Analise das informacoes

Depois de recolhida toda a informagao inerente ao estudo do caso, procedeu-se a

analise da informacao pertinente.

5.5.1 Entrevistas grupo A e B

No anexo 2, encontram-se as perguntas da entrevista semiestruturada feita ao
grupo A e B.

Relativamente ao grupo A, constituido por hotéis de quatro e trés estrelas, houve
uma conversa fluida de aproximadamente quinze minutos sobre varios topicos
importantes para o estudo deste caso. O mesmo aconteceu com o grupo B, hostels, que
se mostraram muito interessados em divulgar o seu trabalho e contribuir para o
desenvolvimento do turismo de Coimbra.

Como referido anteriormente, a entrevista estava divida em duas partes, de
forma a conseguir captar mais a atencao do entrevistado para dois grandes temas.

Os entrevistados foram diretores de hotéis e chefes de rececdo, que permitiram
que as perguntas fossem respondidas com mais exatiddo e profundo conhecimento dos
assuntos a tratar.

Para melhor entendimento, sera analisada pergunta a pergunta de modo a
conseguir analisar melhor cada questdo por parte de todos os entrevistados, nunca

referindo nenhum em especifico.

5.5.1.1 Perfil dos hospedes que pernoitam em cada estabelecimento
hoteleiro

A resposta a esta pergunta foi bastante semelhante por parte de qualquer uma
das unidades em estudo.

No caso dos hotéis, ¢ dada grande importancia ao mercado espanhol, italiano e
brasileiro, assim como ao francés. A nivel do mercado nacional, ¢ mencionada uma
percentagem baixa. Um dos hoteleiros referiu que consegue receber muitos franceses,
mas que tem conhecimento que sdo dos principais mercados que visitam a cidade de
passagem. Outro hotel, relativamente a este assunto, admite que notou um grande

crescimento do nimero de franceses nos ultimos anos. Um estabelecimento de categoria
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mais alta fez referéncia a um mercado que surpreendentemente tem aparecido bastante,
que sdo os israelitas.

O perfil para todos os casos sdo maioritariamente razdes turisticas e parcamente
por motivos de trabalho. Também comum a todos, sdo pessoas que se encontram entre
os 40-65 anos.

No caso dos hostels, foram referidos dois tipos de perfis. Um deles assemelha-se
muito ao dos hotéis, enquanto o outro referiu um fendémeno bastante interessante:
bastantes hospedes param em Coimbra devido ao caminho de Santiago. Acrescenta
ainda que sdo hospedes que, por vezes, ficam uma noite mas que facilmente consegue
com algumas estratégias que acabem por ficar mais uma ou duas noites.

Por fim, foi questionado se conseguiam receber clientes repetidores, ao qual a
grande maioria confirmou que sim, mas que era uma percentagem muito baixa pois

tratam-se de clientes que visitam a cidade por questdes de trabalho.

5.5.1.2 Pergunta direcionada soé aos hostels

Os hostels entrevistados tinham uma caracteristica semelhante por serem
recentes. Com isto, foi-lhes perguntado que oportunidades viram em Coimbra para abrir
um estabelecimento hoteleiro. Ambos deram uma resposta igualmente parecida,
abordando as facilidades legais para abrirem um estabelecimento deste tipo, como
também o facto de Coimbra possuir uma oferta hoteleira baixa e que algo diferenciador
iria captar a aten¢do de muitos turistas.

Estes dois hostels também se caracterizam por se associarem a um
estabelecimento com mais requinte e semelhante a um hotel. Tém servigos semelhantes

aos hotéis, mas também tém algumas suites.

5.5.1.3 Estada média de Coimbra

Nesta pergunta, houve claramente dois contrastes diferentes por partes dos
hotéis e hostels. Relativamente aos hotéis, grande parte admite ndo ter nenhum tipo de
estratégia com intencdo de reter os clientes. Muitos creem que, como ja ¢ de
conhecimento geral que Coimbra trata-se de uma cidade de passagem e pequena, nao se

mostram preocupados em tentar alterar este fendmeno. A outra parte considera que o
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unico tipo de estratégia que adotem incide na criagdo de pacotes, oferecendo uma
terceira noite na compra de duas, ou fazendo um desconto especial na segunda noite
para cativar o cliente a pernoitar duas noites.

O outro contraste verificado foi por parte dos /ostels que admitem ter estratégias
de retengdo turisticas. Foi verificado que, para este tipo de estabelecimentos, conseguem
influenciar grande parte dos hdspedes a aumentar a sua estancia para duas noites ou
mais, ndo s6 através de promogdes de pacotes como fornecendo a informacao necessaria
para que consigam demonstrar que conseguem visitar muitos sitios se ficarem mais que
uma noite.

Algo comum a quase todos os estabelecimentos ¢ a vontade de dar total aten¢do
ao turista para que saiam da unidade hotelaria esclarecidos sobre o que fazer, onde
comer, onde ir, sem terem de recorrer ao turismo de Coimbra.

Por ultimo, um dos hoteleiros aclarou que a baixa estada média de Coimbra
também se deve aos baixos pregos que outros destinos colocam, tornando impossivel

competir com tamanha concorréncia, como € o caso de Fatima.

5.5.1.4 Opinido dos hoteleiros sobre o efeito de retencio e as
estratégias utilizadas

Foi perguntando aos hoteleiros se concordavam que um hotel de categoria mais
baixa conseguisse reter mais clientes que um hotel de categoria mais alta. Esta pergunta
trouxe vdarias opinides e, uma vez mais, a opinido foi igual nos /hostels e semelhantes
nos hotéis.

No caso dos hotéis, grande parte dos entrevistados concordou com o estudo, ja
que sdo da opinido que hotéis de categoria mais alta tém mais capacidade de conseguir
elaborar estratégias para fazer promog¢ao ao seu estabelecimento. Quando questionados
sobre que estratégias utilizam, nomearam apenas os pacotes e a total simpatia e empatia
por parte dos seus colaboradores.

Relativamente aos hostels, nao concordaram com este estudo porque sabem que,
relativamente a Coimbra, tém muito mais facilidade em reter e fidelizar clientes que os
restantes hotéis da cidade. Um dos hoteleiros acredita que ndo sdo s as promogdes € o
bom atendimento que faz satisfazer os clientes, como também uma boa limpeza didria

aos quartos e aos espagos comuns, uma atrativa decorag¢ao e conforto. Admitem também
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que, em Coimbra, sdo muitos os hotéis que ndo desenvolvem e modernizam as suas
instalagdes, o que faz com que o cliente ndo tenha vontade de pernoitar uma noite extra.

Neste sentido, também foi questionado porque razdo os clientes repetidores
voltavam as suas instalagdes, ao qual todos responderam pela prestagdo de bom servigo
de atendimento e que, por essa razdo, ¢ relembrado pelo cliente. Um dos hoteleiros
admite que, mesmo que a sua taxa de clientes repetidores seja baixa, tem imensos
clientes que chegam pela primeira vez e vém recomendados por amigos e familiares.

Esta situacdo para ele consegue ser tdo ou mais reconfortante.

5.5.1.5 Estratégias utilizadas para satisfazer os seus clientes

Esta pergunta tinha como objetivo fazer chegar aos hoteleiros que a fidelizagdo
dos clientes e a retencdo estd diretamente associada a satisfagcdo deles e também como
superam as suas expectativas que tém, antes de entrarem nos estabelecimentos. Com
isto, era importante perguntar o que ¢ mais importante nos seus estabelecimentos para
satisfazer os clientes.

Contudo, a resposta de todas as unidades foi ambigua. Como Coimbra ¢ uma
cidade com oferta hoteleira reduzida e maioritariamente com categorias abaixo de 4
estrelas, sdo poucos os servicos que os estabelecimentos podem oferecer. Grande parte
deles, s6 oferece alojamento, ou seja, ndo tem restaurante, cafetaria, spa entre outros.
Assim, a resposta comum a todos € o bom servigo prestado ao cliente, a simpatia e ser o

apoio numero um em tudo o que o cliente necessite.

5.5.1.6 Principais interesses dos turistas na cidade

A segunda parte, como referido anteriormente, ¢ constituida por seis perguntas.
Foi questionado aos hoteleiros sobre as intengdes dos turistas ao visitarem o destino.
Através desta pergunta foram abordados alguns topicos importantes e, de forma a
entender-se melhor, na tabela seguinte esta descrito resumidamente as respostas a cada

um destes topicos.
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Que opinido levam os turistas sobre

Coimbra?

Os entrevistados concordam que os turistas ficam com uma
opinido positiva de Coimbra, embora alguns esperassem um

destino mais dindmico.

Existem atividades suficientes na

cidade para os turistas?

Os entrevistados concordam todos que ndo existem
atividades suficientes em Coimbra e que ha algumas
situacdes em que clientes t€ém reserva para mais de uma
noite, acabam por reduzir o tempo de estadia por ndo terem

o que fazer no segundo dia.

Estara o destino de Coimbra a ser

bem divulgado pelo T.C e a CMC?

Grande parte dos entrevistados ndo tem uma opinido
concreta relativamente a este assunto pois creem nao
possuirem informagdes suficientes para saber quais as
estratégias de divulgacdo destas entidades. Outra pequena

parte responde que o destino ndo estd a ser bem divulgado.

A classificacdo de patrimonio
mundial da Unesco fez com que

aumentassem os turistas?

Os entrevistados concordam que houve um aumento de
turistas nos Gltimos anos mas que ndo sabem se € por causa

direta a este fenomeno.

Diferencas entre o turismo e turista

de ha 10 anos atras e agora?

Segundo os entrevistados, a uUnica observagdo comum,
depara-se que, hd 10 anos atrds ou mais, sentiam que a
nacionalidade dos seus hospedes era maioritariamente
portuguesa e mais corporate seguido de espanhdis. Hoje em
dia, ja existem muitas nacionalidades a visitarem o destino

€ a pernoitarem mais tempo.

Tabela 16 Quadro resumo da pergunta n°l da segunda parte da entrevista

5.5.1.7 Centro de congressos de Coimbra

A abertura do centro de congressos de Coimbra ¢ de opinido unanime por quase

todos os entrevistados que permitira aumentar a taxa de ocupagdo nos seus

estabelecimentos, mas também, na opinido dos hoteleiros, trazer outro tipo de grupo de

pessoas aos seus estabelecimentos. Quando confrontados com a hipdtese levantada por

algumas noticias nos jornais sobre a reduzida oferta de camas em Coimbra para os 5000

lugares no C.C.C., poucos foram os estabelecimentos que mostraram interesse neste

problema. Falando com eles individualmente, foi possivel perceber que nao ha intensdes

de aumentar o nimero de camas ou aumentar o espago para criar mais quartos. Muitos

foram os que referiram que ainda ndo tém conhecimento especifico sobre o centro de
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congressos € que nao t€m qualquer tipo de informacgado. Criticam a falta de informacao
na internet como, por exemplo, a inexisténcia de um web site ou de contactos.

Um dos hoteleiros especificou ainda que o centro de congressos pode ajudar na
baixa taxa de ocupa¢do em periodos sazonais do ano, mas que, a0 mesmo tempo, caso
criassem novos espagos € ndo fossem usados, teriam quartos parados durante alguns
meses. Outra pessoa responsavel por uma unidade afirmou ndo acreditar que o Centro
de Congressos va ajudar muito a oferta hoteleira porque pensa ser para congressos que
terminem ao final do dia e permitam aos congressistas regressar a casa através das boas

conexoes de comboios ou autocarros.

5.5.1.8 Ligacdo entre os estabelecimentos hoteleiros e Turismo de
Coimbra

A ligacdo entre o turismo de Coimbra e os hotéis ¢ maioritariamente fraca ou
inexistente. No entanto, alguns estabelecimentos falam na ajuda que esta entidade da a
alguns turistas em sugerir o seu hotel ou hostel para se hospedarem e outros falam no
fornecimento de mapas e panfletos.

Curiosamente, grande parte lamenta esta situagdo dizendo que poderia haver

maior cooperacdo pois sairiam beneficiadas ambas as partes.

5.5.1.9 Sugestoes dos hoteleiros para a cidade de Coimbra em
beneficios aos seus estabelecimentos

A ultima pergunta colocada tinha inten¢do de saber a opinido e sugestdes dos
hoteleiros relativamente ao que poderia existir ou deveria ser mudado em Coimbra e
que poderia trazer mais beneficios aos hotéis. Muitas foram as respostas dadas a esta
pergunta e algumas foram repetidas por vérias pessoas.

As sugestoes e ideias sdo:

- Melhor promogao da cidade a nivel nacional,

- Fazer cooperagdo entre hoteleiros e C.M.C e Turismo de Coimbra;

- Criar um produto mais atrativo e mais dinamico;

- Falta de seguranca e vigilancia por parte das autoridades junto a algumas ruas

da cidade nomeadamente na zona azul, que se localiza junto ao rio;
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- Melhorar alguns edificios na baixa de Coimbra que apresentam uma ma
aparéncia;

- Criar mais atividades turisticas durante o ano focada no turista e ndo tanto nos
habitantes da cidade;

- Criar o conceito de Free Tour,

- Oferta de bares noturnos mais turisticos € ndo académicos;

- Elaborar uma estratégia para o turismo religioso que, cada vez mais, tem mais
participantes, fazendo pacotes turisticos de alojamento, museus, visitas a igrejas etc.,

com a ajuda das entidades publicas.

5.5.2 Entrevistas grupo C

No anexo n° 4, encontra-se a entrevista feita a vereadora da C.M.C, juntamente
com as respostas as perguntas.

As entrevistas realizadas ao grupo C tiveram como painel de entrevistados
algumas entidades publicas com intera¢dao no turismo de Coimbra. Infelizmente, s6 foi
possivel ver respondido pelo Turismo do Centro relativamente ao perfil do turista, como
também, pela Cadmara Municipal de Coimbra que deu uma visdo geral a todas as

fungdes exercidas no turismo de Coimbra.

5.5.2.1 Turismo do Centro: Perfil do turista

Segundo o Turismo do Centro, ndo existem dados aprofundados acerca do perfil
do turista que chega a Coimbra. Existem somente registos das nacionalidades que
chegam, como se pode verificar no capitulo 4.2.1, feitos através dos postos de turismo
que se encontram pela cidade e que fornecem informacdes a todos os que as requerem.

Questionados sobre o aumento do turismo desde a certificacdo do patrimonio
mundial da Unesco, afirmaram que ¢ certo que existe um aumento, embora tenha
passado ainda pouco tempo, mas que ndo conseguem ainda relacionar diretamente com
este acontecimento, uma vez que o pais esta a atravessar uma fase de valores records no
turismo desde, pelo menos, 2014, ndo havendo nenhum estudo ainda que possa

interligar e diferencar o aumento deste valor.
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5.5.2.2 Posigdo da Cadmara Municipal de Coimbra e o Turismo

A Camara Municipal de Coimbra ¢ constituida por varias divisdes ligadas ao

turismo que t€ém como objetivo as seguintes funcdes:

Elaboracdo, promogdo, apoio e dinamizagdo de projetos, programas e
acoes que visem o desenvolvimento e a qualidade da oferta turistica;
Criagao de uma oferta de circuitos e visitas a cidade, incluindo visitas
tematicas;

Organizacdo de um programa de iniciativas de animacdo turistica de
promoc¢dao municipal, incluindo as Festas da Cidade, feiras tematicas,
programas de animag¢do em datas relevantes e outros eventos com
impacto no turismo de Coimbra;

Producdo e edicdo de materiais graficos e audiovisuais do Municipio e
dos seus recursos turisticos;

Promogao do centro historico de Coimbra como Patriménio Mundial.
Apoio a iniciativas com capacidade de atracdo de turistas, promovidas
por entidades externas;

Fomento da articulacdo entre os agentes culturais e outros promotores de
iniciativas, de forma a assegurar a coesdo e a divulgacdo da programag¢ao
turistica da cidade, promovendo a elaboragdo de planos de comunicacao;
Desenvolvimento, com outras entidades, nomeadamente as que tutelam
os locais e equipamentos de interesse turistico, de programas de oferta
integrada;

Promocao do relacionamento institucional com os operadores dos setores

hoteleiros, de restauragdo e de outros servigos turisticos.

De forma a captar mercado nacional apostam anualmente em varios eventos que

creem ser importantes para divulgar o destino como por exemplo: Festas da Cidade, da

Feira Cultural de Coimbra, da Feira Medieval de Coimbra, das Noites de Musica no

Coracdo da Cidade de Coimbra, dos Encontros Magicos — Festival Internacional de

Magia, da Mostra de Dogaria Conventual e Tradicional de Coimbra, do programa de

animacdo de natal e fim de ano Luzes sobre a Baixa de Coimbra. Internacionalmente

tém presenca todos os anos na BTL e Fitur. Paralelamente promovem a partir de redes

sociais do municipio como também Agenda7-Coimbra, como também através da
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agenda anual de Eventos (@Coimbra) ou através do video promocional da Cidade de

Coimbra.

5.5.2.2.1Tornar Coimbra um destino mais atrativo

Dra. Carina Gomes referiu na sua entrevista que ainda hd muito a ser feito no
destino de Coimbra, mas que nem tudo depende da Cémara Municipal. Muitas
iniciativas tém que partir de entidades privadas. No entanto destaca a missdo deste
6rgdo publico de incentivar os organismos privados a investirem e promover.

Outra informagdo fornecida trata-se da reabilitagdo urbana ndo s6 através do
Convento Sdo Francisco, abertura do nucleo da Guitarra ¢ do Fado de Coimbra, a
reabilitacdo da Avenida Jodo das Regras, criagdo de miniautocarros hibridos que vao
atravessar o Jardim Botanico entre muitos outros.

O convento de Sao francisco vai trazer mais turismo de negocio (MICE) e
associada a este servigo criaram Coimbra Welcome Center ¢ o Centro Convention
Bureau de Coimbra. A vereadora da cultura da C.M.C mostrou bastante satisfacdo
frisando que permitird um crescimento nacional e internacional de Coimbra.

Por tultimo refere ainda que deste o verdo de 2016, com a colabora¢do de unidades
hoteleiras criaram um inquérito que se encontra disponivel em varios estabelecimentos

permitindo saber a opinido do turista para futuras melhoras.

5.5.2.2.2 Que falta em Coimbra que poderia ajudar todas as

unidades hoteleiras

A vereadora da cultura frisa novamente que as solugdes que ajudariam os

J4

estabelecimentos hoteleiros e todas as entidades ligadas ao turismo ndo ¢ sé

responsabilidade municipal, como também de todos. Ainda assim sugere as seguintes

acgoes:
. Aposta na oferta cultural, desportiva e de animagao;
. Captacdo de eventos que atraiam varios segmentos de mercado nacional e
internacional;
. Maior investimento, diversidade ¢ modernizagao do comércio;
. Requalificag@o urbana, publica e privada;
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. Qualificagdo e melhoria dos servigos de hotelaria, aumento da capacidade

hoteleira.

5.5.2.2.3 Convento de Sao Francisco — Futuros Mercados e aumento
da estada média

Dra. Carina aclara que a abertura do Convento sera algo bom para a cidade, mas
também para toda a regido do centro que vai permitir trazer muitos grupos de negocios
(congressos, conferéncias) principalmente a nivel nacional, ndo fazendo nenhuma
referencia especifica a um mercado internacional.

Embora a abertura seja recente, quando questionada sobre um possivel aumento

da estada média consequente deste novo servigo, afirmou que claramente seria possivel.

5.5.2.2.4 Parceria entre C.M.C e Hotelaria

Relativamente a esta pergunta, aclarou que existe uma parceria ativa entre a
hotelaria e a camara municipal dando como exemplos alguns eventos que sdo criados
que permitem que os hotéis aumentem a sua taxa de ocupa¢do, como acontece no Ano
novo. Também explica que tentam incentivar a restauragdo com novas aberturas de

estabelecimentos e também acontece com os Hostels.

5.5.2.2.5 Realidade Camara Municipal vs Estabelecimentos

Hoteleiros

Questionada sobre alguns problemas sugeridos por os hoteleiros relativos a falta
de seguranga a noite nas ruas de Coimbra, poucas atividades culturais que captem
turistas entre ouras, Dra. Carina respondeu “ja em 1961, Jane Jacobs, autora do livro
Morte e vida das grandes cidades, escrevia que mais importante do que a policia, para
garantir a seguranca de determinada rua ou zona, ¢ a passagem e a presenca constante
de pessoas. E neste sentido que a Camara Municipal tem vindo a trabalhar, apostando
regularmente no desenvolvimento de um conjunto de projetos de animacdo cultural nas
zonas historicas da cidade, para além dos projetos de reabilitagdo urbana, como forma

de tornar estes espacos mais atrativos e assim captar mais pessoas.”. Acrescenta ainda
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que ndo estd s6 nas maos da Camara Municipal realizar eventos e atividades que
depende também das entidades privadas e organizagdes que também deveriam ter o

interesse € o incentivo de organizarem também.

5.6 Conclusoes

Depois da andlise das informagdes recolhidas, ¢ importante chegar as conclusdes
deste estudo através da verificacdo ou ocultacdo das hipoteses referidas anteriormente.
Assim sendo, segue-se a avaliagdo e explicacdo das hipoteses esperadas para esta

dissertagao.

e HI1: Nao existe atividade cultural suficiente que permita reter o turista por mais

que uma noite.

Depois das entrevistas aos hoteleiros da cidade de Coimbra, foi possivel
perceber que esta hipdtese se verifica. Muitos deles assumiam incapacidade durante
varias alturas do ano, quando eram questionados pelos hdspedes sobre possivel interesse
em realizar atividades ou assistir a eventos, ao qual eles ndo tinham nada para indicar.
Através de conceitos de alguns autores ¢ importante que esta varidvel de atragdo
turistica seja mudada para que se consiga um destino mais dinamico. (Petr, 2015; Teo et
al., 2014; Madeira, 2010; Kokcvali et al, 2007; Henriques, 2003; Martin de La Rosa,
2003; Murphy et al., 2000).

Questionando a Camara Municipal, foi demonstrado que sdo realizadas bastantes
atividades durante o ano como por exemplo Festas da Cidade, da Feira Cultural de
Coimbra, da Feira Medieval de Coimbra, das Noites de Musica no Coragdo da Cidade
de Coimbra, dos Encontros Magicos — Festival Internacional de Magia, da Mostra de
Dogaria Conventual e Tradicional de Coimbra, do programa de animacdo de natal e fim
de ano Luzes sobre a Baixa de Coimbra, que permitem que seja possivel reter turistas.

Neste sentido ndo existem as mesmas opinides entre hoteleiros e C.M.C.

e H2: A qualidade do servigo ¢ a principal estratégia de retencdo de turistas na

cidade de Coimbra.
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Ao longo da investigacdo foi possivel entender que a maioria dos hotéis nao
possui uma estratégia de retencdo por falta de conhecimento, interesse, financeiro ou
simplesmente porque ndo acreditam que possa influenciar nas suas vendas. Mas algo
comum a todos os hotéis foi sem duvida identificar a qualidade de servico e de
atendimento como a maior estratégia que poderia ter no seu estabelecimento hoteleiro.

Como vimos no capitulo quatro e juntamente com o modelo de Li et al. (2014),
realmente a qualidade de servigo ¢ uma importante varidvel que dd base ao servigo
desenvolvido dentro do estabelecimento, como referem também outros autores

importantes (Stylos et al., 2016; Teo et al., 2014; Silberberg, 1995).

e H3: Fazer promocdes para pernoitar incentiva o cliente a prolongar a sua

estancia.

Esta hipotese também se verificou embora ndo em todas as unidades, pois
existiram algumas que declararam que nao fazem este tipo de promocao.

Sendo a variavel de custo turistico bastante importante na decisdo do cliente ao
eleger um hotel ou a perlongar a sua estancia, ¢ de opinido quase unanime que ¢ uma
boa estratégia para reter clientes, tal como vimos com muitos dos autores referidos aqui

neste estudo de caso (Silberberg, 1995; Lindonet ef al., 2011).

e H4: Numa cidade de estada média baixa, hotéis de categoria inferior t€m menos

estratégias de retencdo que um hotel de categoria mais alta.

Esta hipotese ndo foi verificada devido as imensas opinides que foram geradas
através dos muitos hoteleiros. Embora grande parte concordasse, o grupo B (hostels)
ndo se mostrou confiante relativamente a este assunto. Talvez por serem unidades
recentes € possuirem uma geréncia mais jovem e moderna, ndo concordaram com o

estudo referido por Qiu et al. (2015).

e HS: O centro de congressos vai afetar positivamente a hotelaria em Coimbra.

Esta hipotese verifica-se, embora os hoteleiros ndo tenham ainda conhecimento
sobre esta abertura. Se tivessem uma informacao mais detalhada, poderiam comecar a

ajustar estratégias ou a focar o seu negdcio um pouco mais nessa abertura. Mas ¢ de
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opinido de todos que vai trazer bastantes beneficios a toda a hotelaria de Coimbra e que
vai abrir as portas a novos mercados.
Do ponto de vista da Camara Municipal € claro que se vai verificar esse aumento

nos proximos anos devido ao incremento do turista Corporate e do turismo MICE.

e H6: A retencdo de turistas ¢ um fenomeno dificil em Coimbra.

Esta hipdtese ¢ verdadeira de acordo com a opinido dos hoteleiros em Coimbra.
Depois de falar com eles e de enunciarem inumeras razdes para este acontecimento ser
verdadeiro, ¢ possivel tirar esta conclusdo. Nao sendo justificacdo para que nao se possa
inverter este fendmeno nos préximos anos.

A hotelaria acredita que ainda hd muito trabalho a ser feito para que seja
possivel convencer os turistas a ficarem mais noites. Este trabalho ndo ¢ s6 feito pelos
estabelecimentos hoteleiros, mas também juntamente com as entidades publicas
conectadas ao turismo de Coimbra.

Do ponto de vista da C.M.C, ndo se pode depender s6 entidade publica para
organizar eventos e atividades, frisando que existem muitas empresas privadas que
deveriam investir e ter essa iniciativa.

Como se pode verificar com o modelo de Li et al. (2014), sdo necessarias
diversas varidveis para se conseguir reter turistas numa cidade, visto que, se uma ou
mais varidvel ndo se verifica ou ndo se aposta nela, ¢ compreensivel que seja dificil

incrementar a estada média.
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6. Consideracoes Finais

Neste ultimo capitulo, serd apresentado um resumo dos pontos pertinentes deste
estudo com o propdsito de conformar e facilitar a leitura, compreensdo e o emprego
deste trabalho desenvolvido. O objetivo principal desta dissertacdo reside no
esclarecimento sobre a importancia da oferta hoteleira na retenc¢do de turistas na cidade

de estudo.

6.1 Conclusao

De acordo com os objetivos que foram propostos ao longo do trabalho, foi
possivel chegar a algumas conclusdes pertinentes e outras que ja se tinha suposto, como
se pdde comprovar com as hipdteses apresentadas.

Através do objetivo principal, visava-se tentar saber se hd um papel ativo por
parte dos estabelecimentos hoteleiros e se depende s6 deles para que haja um aumento
na estada média de Coimbra. Para ajudar nesta consulta, foi dividido o trabalho em trés
partes importantes. A primeira tinha como intuito definir alguns conceitos que iam
auxiliar a investigacdo, como foi o caso de destino, imagem do destino, tipo de turistas
entre outros. A segunda parte foi mais focada na retencdo do cliente e as suas
estratégias, permitindo fazer uma pequena andlise do marketing e relacionar com os
produtos turisticos. E, por ultimo, a andlise, a investigacdo e a resolucdo do caso de
estudo, com ajuda de dados estatisticos e de entrevistas feitas a varios estabelecimentos.

Com este estudo foi possivel verificarem-se cinco das seis hipoteses colocadas
inicialmente, algo conseguido devido a uma investigacdo clara da realidade da hotelaria
na cidade de Coimbra.

Este estudo foi baseado no protétipo de Li et al. (2014), que apresenta um
modelo composto por quatro variaveis que levam a retengdo turistica. Conseguiu-se
perceber que todas as variaveis sdo observadas neste destino turistico, embora as que
estejam mais fracas sejam a atragdo turistica, a estratégia e promoc¢ao da cidade e do
proprio estabelecimento hoteleiro.

Em suma, este estudo permitiu verificar que ainda é necessario desenvolver o

turismo da cidade de Coimbra, por parte de entidades publicas, como também
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consciencializar as unidades hoteleiras que podem recorrer a muitas estratégias para
conseguir que os seus clientes pernoitem pelo menos uma noite extra. Um grande
exemplo disto incide nas estratégias levadas pelos hostels que, mesmo sendo unidades
mais pequenas e também com poucos servigos para oferecer, conseguem ter uma
estratégia atrativa e dindmica.

Outra conclusdo que se pode reter ¢ que indubitavelmente o centro de
congressos sera um bom aliado para trazer mais grupos a cidade. Mas, no caso de
expectarem chegadas de grandes grupos, Coimbra ndo esta preparada para os receber.
Apesar disto, ndo ha possibilidades de grande parte dos hotéis restruturarem os edificios
de maneira a colocarem mais camas ou mais quartos. Teriam sempre que recorrer a
unidades fora do concelho de Coimbra.

Do ponto de vista da Camara Municipal de Coimbra embora tenha uma acao
ativa em atividades na cidade, ndo ¢ de todo suficiente a perspetiva que os hoteleiros
tém. De fato pensam que a maioria das inimeras atividades que sdo feitas na cidade sao
focadas para a populagdo conimbricenses ou turistas nacionais do que para estrangeiros.

Por fim, é notdrio que se tem verificado um aumento de turistas de ano para ano,
e, perante este fendmeno, deveriam ser feitas mais acdes promocionais, atividades
turisticas, uma cooperacdo entre hoteleiros e entidades publicas para que se consiga

desenvolver ainda mais esta cidade.

6.2 Limitacoes do trabalho

O presente estudo realizado tem limitagdes, assentindo assim a oportunidade de
se estabelecer outro tipo de investigacdo futura para melhorar este trabalho realizado.

Os principais fatores que ndo foram favoraveis a realizagdo deste estudo
basearam-se maioritariamente na falta de adesdo de muitos hotéis e hostels pois ndo
quiseram participar neste estudo. Juntamente a eles, muitas foram as entidades publicas
contactadas, por diversas vezes, para uma possivel conversa e também nao foi possivel.
O facto destas ultimas ndo ajudarem no estudo, ndo permitiu confrontar algumas
questdes levantadas durante as entrevistas assim como algumas conclusdes retiradas

deste estudo.
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Também o conceito de retencdo foi abordado de forma superficial, pois o seu
estudo mais detalhado poderia ter encaminhado algumas colabora¢des importantes para

este caso de estudo.

6.3 Recomendacdes para futuras investigacoes

Uma linha de investigagdo futura poderd abordar outros aspetos importantes
para o desenvolvimento deste estudo, nomeadamente o lado da procura, através de
inquéritos, para se tentar perceber a razao pela qual a maior parte dos turistas nao fica
em Coimbra mais que uma noite, assim como, ainda na mesma sugestdo, detetar os

visitantes de passagem e tentar saber o porqué de ndo se hospedarem na cidade.

Também seria interessante tracar melhor um perfil de turista que chega a
Coimbra e a influéncia das entidades publicas no turismo. Como referido nas entrevistas
desenvolvidas, tentar perceber se o aumento dos turistas, no caso de Coimbra, deve-se a
classificagdo de Patriménio da UNESCO ou se estd diretamente relacionado com o

aumento do turismo nacional, com outras razdes implicitas.

Acho que seria bastante pertinente desenvolver um estudo mais aprofundado

nesta area, como exemplo de uma cidade cultural e patrimonial de Portugal.
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Anexo 1. Entrevista ao Dr. Gon¢alo Gomes (Nucleo de Apoio aos Empresarios,
Empreendedorismo e Investimento Turistico)

1. Qual o perfil do turista que visita a cidade? (Nacionalidade, idade, motivo da
viagem, se ¢ a primeira vez ou repetidor)

a. Que procuram os turistas nesta cidade? Quais os seus principais
interesses neste destino?

b. Tém nocdo se a expectativa dos turistas ao visitarem Coimbra ¢
superada?

c. Desde que a cidade foi considerada patriménio mundial, notou um
aumento do numero de turistas?

d. Como era Coimbra ha 10 anos atras e como ¢ atualmente
relativamente ao turismo?

e. E possivel reverter o fendmeno de turismo de passagem
caracteristico desta cidade?

Muito Obrigado pela sua colaboracgio!
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Anexo 2: Entrevistas aos Hotéis e Hostels

1° parte: Estabelecimento hoteleiro

1. Descreva-me um pouco o tipo de turistas que ficam hospedados na sua unidade.
Quais as nacionalidades e que perfil apresentam (idade, motivo da viagem, se ¢
a primeira vez ou repetidor)

2. Que oportunidades viu em Coimbra para abrir um estabelecimento, ja que se trata
de algo mais ou menos recente?

3. Em 2014, a estada média registada em Coimbra foi de 1,6 noites. Sendo Coimbra
caracterizada como uma cidade de passagem para outros destinos, existe preocupacao
por parte do seu estabelecimento em tentar aumentar o niimero de noites dos seus
héspedes?

a. Se sim, de que forma?

4. Segundo um estudo feito por Qiu et al (2015), hotéis de categoria mais baixa ndo
conseguem reter turistas como ndo acontece com um hotel de tarifas mais altas.

Concorda com este estudo?
a. No caso do seu hostel/hotel, verifica-se este fendmeno?

b. Que estratégias utilizam para fidelizar clientes? (por exemplo: baixar
a tarifa, fazer promogdes, oferecer algum extra etc)

c. E costume ter clientes repetidores de um ano para o outro? Se sim,
qual o motivo por ficarem alojados no seu estabelecimento e ndo
mudarem para outro?

5. A fidelizagdo dos clientes esta diretamente associada a satisfacdo que eles sentem e
também por superarem as expectativas que tinham antes de entrar no estabelecimento.

No caso do seu estabelecimento hoteleiro, que feedback tem dos seus clientes
relativamente ao seu hostel/hotel?

a. Que estratégias utilizam para que tentem sempre satisfazer os clientes?
6. Como hoteleiro, quais sdo os principais fatores que um cliente tem em consideracao

quando pensa em regressar a um estabelecimento hoteleiro? Serd a unidade hoteleira a
unica variavel a considerar ou a propria cidade também influencia?
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2° parte: cidade de Coimbra

7. O que procuram os turistas nesta cidade? Quais os seus principais interesses neste
destino?

a. Com que opinido saem os turistas de Coimbra?

b. Serd que o destino oferece uma vasta gama de atividades em que os
turistas querem se envolver?

c. Como hoteleiro, sente que o destino Coimbra esta a ser bem divulgado
pelo Turismo de Coimbra e a Camara Municipal ou deviam ser feitos outro
tipo de campanhas?

d. Desde que a cidade foi considerada patrimonio mundial, notou um
aumento do numero de turistas?

e. Quais as diferencas do turismo de Coimbra desde ha 10 anos atras? Que
grandes mudangas sdo observadas hoje em dia? E no turista?

8. Na sua opinido como hoteleiro, ¢ possivel combater o turismo de passagem?

9. A abertura do centro de congressos de Coimbra vai trazer beneficios para o seu
hotel? Em que medida?

a. Espera receber diferentes tipos de clientes do habitual com esta
abertura?

10. O centro de congressos esta preparado para receber 5000 pessoas, mas ndo existe
suficiente capacidade de alojamento na cidade. Este fenémeno pode influenciar o seu
estabelecimento? Isto €, tem ideias de alargar as suas infraestruturas?

11. Que falta em Coimbra e que poderia trazer beneficios para a sua unidade e a todos
os outros hotéis da cidade?

Muito Obrigado pela sua colaboracio!
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Anexo 3: Entrevista a Vereadora da Cultura — Dra. Carina Gomes

1. Quais sdo as estratégias que o Turismo de Coimbra utiliza para divulgar a cidade?
a.  Como tornar Coimbra um destino mais atrativo?

b. O que falta a Coimbra que poderia ajudar bastante todas as unidades
hoteleiras, restaurantes e todas as pessoas envolvidas no turismo?

2. O convento de Sdo Francisco disponibiliza um auditorio e diversas salas que
podem chegar a receber quase 5000 pessoas.

a. Quais os mercados que podem ter interesses em escolher Coimbra
como destino e utilizarem as salas?

b. Na sua opinido, ¢ possivel aumentar a estada média de 1,6 noites
com a inauguragao do centro de congressos?

3. Existem parcerias entre o turismo de Coimbra e a hotelaria? De que modo?

4. Alguns hoteleiros sentem que poderia ser feito mais atividades, criar mais
seguranca nas ruas a noite, entre outras situagdo que poderia reter os turistas por mais
uma noite. O turismo de Coimbra tem em conta estes fatores?

Obrigada pela sua colaboragio!
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Anexo 4: Resposta via email as perguntas feitas a Vereadora da Cultura — Dra.
Carina Gomes

1. Quais sio as estratégias que o Turismo de Coimbra utiliza para divulgar
a cidade?

Convém comegcar por esclarecer que a Camara Municipal de Coimbra tem um
Departamento de Cultura, Turismo e Desporto e, na sua dependéncia, uma Divisdo de
Cultura e Turismo. Esta Divisdo possui uma série de competéncias, de que destaco
apenas:

e Elaboragdo, promogdo, apoio e dinamizagdo de projetos, programas e
acoes que visem o desenvolvimento e a qualidade da oferta turistica;

e Criagao de uma oferta de circuitos e visitas a cidade, incluindo visitas
tematicas;

e Organizagdo de um programa de iniciativas de animacgdo turistica de
promog¢do municipal, incluindo as Festas da Cidade, feiras tematicas,
programas de animagdo em datas relevantes e outros eventos com
impacto no turismo de Coimbra;

e Producdo e edigdo de materiais graficos e audiovisuais do Municipio e
dos seus recursos turisticos;

e Promocao do centro histérico de Coimbra como Patrimdénio Mundial.

A Camara Municipal promove a cidade de forma articulada com outras
entidades, abrangente e sustentada. Desde logo, através da programacgao e divulgagdo de
eventos estratégicos, de forma a reforcar uma politica consistente de animagdo e
promogao urbanas, com oferta de iniciativas que enriquecem o calendario de eventos da
cidade. Falo especificamente das Festas da Cidade, da Feira Cultural de Coimbra, da
Feira Medieval de Coimbra, das Noites de Musica no Coragdo da Cidade de Coimbra,
dos Encontros Mdgicos — Festival Internacional de Magia, da Mostra de Docaria
Conventual e Tradicional de Coimbra, do programa de animagao de natal e fim de ano
Luzes sobre a Baixa de Coimbra, entre outros, realizados em varios locais da cidade e
que atraem os mais variados publicos. Mais recentemente, desde a reabertura do
equipamento municipal Convento Sao Francisco, j& se realizaram dezenas de
espetaculos e congressos que trouxeram a Coimbra milhares de pessoas.

Existe também uma aposta forte no trabalho em rede com institui¢des publicas e

privadas com responsabilidades na area da promo¢do da cidade. Relativamente a
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cooperagdo interinstitucional, também constam das competéncias da Divisdo de Cultura
e Turismo da Camara Municipal as seguintes:

e Apoio a iniciativas com capacidade de atragdo de turistas, promovidas
por entidades externas;

o Fomento da articulagdo entre os agentes culturais e outros promotores de
iniciativas, de forma a assegurar a coesao e a divulgagdo da programacao
turistica da cidade, promovendo a elaboracdo de planos de comunicag¢ao;

e Desenvolvimento, com outras entidades, nomeadamente as que tutelam
os locais e equipamentos de interesse turistico, de programas de oferta
integrada;

e Promocdo do relacionamento institucional com os operadores dos setores
hoteleiros, de restauragdo e de outros servigos turisticos.

Tem havido uma cooperagdo vigorosa em varios eventos como o Anozero —
Bienal de Arte Contemporanea de Coimbra, as comemoragdes da elevacdo da
Universidade, Alta e Sofia a Patriménio Mundial pela UNESCO (Sons da Cidade), as
comemoracdes do Dia Mundial do Turismo e das Jornadas Europeias do Patriménio, o
Festival das Artes, as varias atividades no ambito da Rede de Castelos ¢ Muralhas
Medievais do Mondego e da Coimbra | Rede de Museus.

A atragdo para Coimbra de eventos ligados a area do turismo ¢ outra aposta
firme do Municipio. Exemplo disso ¢ a realizacdo da Feira do Patriménio, em outubro
do ano passado, no mosteiro de Santa Clara-a-Velha, da Feira das Viagens, em maio
deste ano, no Pavilhdo Centro de Portugal, do 3.° Férum de Turismo Interno, também
em maio, ¢ da gala Publituris Portugal Travel Awards 2016, em setembro, ambos no
Convento Sao Francisco. Todas estas a¢oes, diretamente relacionadas com o setor do
turismo, contribuem para a comunicacdo externa da cidade, ao trazerem a Coimbra
alguns dos principais protagonistas nacionais nesta matéria.

A Céamara Municipal de Coimbra desenvolve ainda ac¢des de promog¢dao do
destino Coimbra, nomeadamente por meio da presenca (através da Turismo do Centro
de Portugal e da Comunidade Intermunicipal da Regido de Coimbra) em eventos e/ou
certames de turismo nacionais e internacionais, como a Fitur e a BTL, por exemplo.

No que diz respeito a fundos comunitarios, o Municipio de Coimbra integrou a
candidatura da CIM da Regido de Coimbra, no ambito do aviso relativo a Programagao
Cultural em Rede, que envolve os 19 municipios daquela estrutura e que visa a

valorizagdo da singularidade do patriménio da regido e o planeamento de um programa
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cultural e artistico permanente e transversal, e vai candidatar um projeto comum de
turismo cultural, envolvendo a Turismo Centro de Portugal e os Municipios de Tomar,
Batalha e Alcobaca, para valorizar e promover os lugares Patriménio Mundial do
Centro de Portugal.

Finalmente, no campo especifico da comunica¢do, a Camara Municipal de
Coimbra faz uso dos diversos recursos disponiveis, divulgando as agdes junto dos
orgdos de comunicagdo social (locais e nacionais), na internet, através dos sites e das
redes sociais do Municipio e da Agenda7-Coimbra. Paralelamente, existe investimento
em publicidade e material grafico, como a Agenda Anual de Eventos - @Coimbra -, que
¢ uma compilacdo das iniciativas de maior relevancia que tém lugar em Coimbra
durante o ano e cuja organizagdo ¢ descentralizada pelos diversos agentes e entidades
culturais do Municipio, ou o video promocional da cidade de Coimbra (Coimbra —

Visite Coimbra! Visit Coimbral).

a. Como tornar Coimbra um destino mais atrativo?

Estou perfeitamente convicta de que, numa cidade como Coimbra, o turismo nao
pode ser desgarrado das politicas de promocdo da cultura e da mediacdo com os
publicos, do desporto, de reabilitagdo urbana, de mecanismos de protecao, conservagao,
valorizagdo e promog¢do do patriménio e de estimulo a economia local. E estas
diferentes areas de interven¢do ndo podem ser dissociadas no planeamento e na gestao
das cidades, porque o turismo tem implica¢des, a0 mesmo tempo que € prejudicado ou
beneficiado, por todas as outras areas da vida urbana. Nesta matéria, hd ainda muito
para fazer e para aprender. Contudo, esse trabalho ndo depende s6 da agdo municipal.
Ha trabalho que s6 pode ser concretizado pela iniciativa privada. Naturalmente, ¢
missdo da Camara Municipal de Coimbra incentivar a cooperagdo entre todos os
agentes com interesses na promocao da cidade.

No que a Camara Municipal diz respeito, tem sido realizado um trabalho muito
significativo. Em primeiro lugar, e como referido anteriormente, através da dinamizagao
de atividades e eventos culturais de qualidade e diversificados, que vao desde
espetaculos musicais e performativos, feiras, exposi¢cdes, as visitas guiadas, de
tematicas diferenciadas, que t€ém como objetivo divulgar e promover o patriménio
historico, cultural, literario, etnografico, social, toponimico e natural, contribuindo para

um melhor conhecimento das identidades plurais de Coimbra.
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Em segundo lugar, através da reabilitagdo urbana. O Convento Sdo Francisco,
reaberto em abril, o Nucleo da Guitarra e do Fado de Coimbra, inaugurado hé pouco
mais de um ano, o arranjo urbanistico na Av. Jodo das Regras, que, ao dignificar o
espaco urbano, acabou por gerar condigdes mais propicias para as atividades de
restauracdo e hoteleiras, a linha de miniautocarros hibridos que vao atravessar a mata do
Jardim Botanico, ligando a zona do Portugal dos Pequenitos a Alta Universitaria, a
abertura da Via Central que, além do aumento da mobilidade no centro da cidade, ird
eliminar uma area de degradacdo urbana, contribuindo para a melhoria de um espaco
vasto, integrado na zona de prote¢do do bem classificado pela Unesco como Patriménio
da Humanidade, a recente requalificacdo do Terreiro da Erva, a proxima reabilitagdo da
Praca das Cortes, a reabilitagdo de edificios na Baixa da cidade, no &mbito do programa
de financiamento “Reabilitar para arrendar”, a reabilitagdo da zona da Sé Velha, através
da diminuicdo do uso automédvel, da aquisicdo de trés mini autocarros, da criacdo de
uma creche, bergario, infantario, a requalificagdo da rua Sobre-Ribas, a requalificagdo
da Rua Pedro Rocha, Rua e Travessa de Montarroio/Ladeira do Seminario, que se
estenderd a Rua de Aveiro, sdo alguns dos exemplos que podem ser dados. Refiro-me a
estes projetos porque acredito que a cidade sera tanto mais atrativa para quem nos visita
quanto mais acolhedora for para os seus habitantes.

Mais, o Convento Sdo Francisco, com as suas diversas valéncias, potencia a
economia, a produ¢do de conhecimento, a cultura e o turismo, nomeadamente criando
um novo circuito que alia eventos de negocios ao turismo (MICE: Meeting, Incentives,
Conferences, Exhibitions), permitindo ganhar escala nacional e internacional. Dai, a
importancia de virem a funcionar neste espagco o Coimbra Welcome Center e o Centro

Convention Bureau de Coimbra.

Outro exemplo, mais especifico, ¢ a criagdo do Coimbra Card, o bilhete turistico
integrado para a cidade de Coimbra que, sendo promovido pela Camara Municipal,
envolve outras entidades como a Universidade de Coimbra, a Direcdo Regional de
Cultura do Centro, o Museu Nacional de Machado de Castro, a Confraria da Rainha
Santa Isabel, a Quinta das Lagrimas e a Fundacdo Bissaya Barreto. O objetivo ¢ que,
por cerca de 25€, os turistas possam ter acesso, durante 48 horas, a mais de 10 atragdes
turisticas, além de poderem circular livremente nos transportes publicos municipais.
Este projeto ainda ndo foi possivel concretizar, em grande parte porque as entidades
envolvidas tém relagdes de autonomia e dependéncia distintas, o que faz com que

avangar so seja possivel com passos muito mais lentos do que todos nos gostariamos.
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Finalmente, porque Coimbra €&, efetivamente e de forma crescente, um espaco de
turismo, mostrou-se absolutamente necessario conhecer cada vez mais e melhor o perfil
dos nossos turistas e visitantes. Por essa razdo, a Camara Municipal empreende, desde
julho passado, em pontos estratégicos da cidade e também com a preciosa colaboragdo
de vérias instituigdes e unidades hoteleiras, um inquérito destinado a conhecer a
opinido, os interesses € as motivagdes dos turistas em Coimbra. Partindo do principio de
que s6 podemos desenvolver, qualificar, dinamizar e melhorar aquilo que conhecemos
bem, entendemos que se trata de um exercicio essencial para o planeamento de Coimbra

como destino turistico.

b. O que falta a Coimbra que poderia ajudar bastante todas as unidades
hoteleiras, restaurantes e todas as pessoas envolvidas no turismo?

Tudo o que ja foi referido ajuda bastante a hotelaria e restauracdo, mas nao
podemos nem devemos confundir agdo publica municipal com iniciativa privada.

A Camara Municipal de Coimbra tem desenvolvido um trabalho muito préoximo
com diversas entidades, nomeadamente a Universidade de Coimbra, a Direcdo Regional
de Cultura do Centro, a Turismo Centro de Portugal, a Associagdo de Hotelaria,
Restauragdo e Similares de Portugal, a Agéncia para a Promoc¢do da Baixa de Coimbra,
a Escola de Hotelaria e Turismo de Coimbra, na defini¢do das prioridades e dos projetos
estratégicos para o Municipio. Note-se que a cidade tem vivido um bom momento
turistico, que se tem refletido na hotelaria e na restauracdo. Por exemplo, Coimbra
fechou a época alta com uma taxa de ocupacao hoteleira a rondar os 80%, ultrapassando
o ano de 2015, que ja tinha sido muito positivo.

Como também ja foi referido, ainda ha muito a melhorar e a aprender, e esse
trabalho ¢ da responsabilidade de todos. Enumero, por isso, alguns aspetos que tém que
ser trabalhados por todos de forma continua:

e Aposta na oferta cultural, desportiva e de animacao;

e Captacdo de eventos que atraiam varios segmentos de mercado nacional e
internacional;

e Maior investimento, diversidade e modernizagao do comércio;

e Requalificacdo urbana, publica e privada;

e Qualificagdo e melhoria dos servicos de hotelaria, aumento da capacidade

hoteleira.
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2. O convento de Sao Francisco disponibiliza um auditorio e diversas salas

que podem chegar a receber quase 5000 pessoas.

a. Quais os mercados que podem ter interesses em escolher Coimbra como
destino e utilizarem as salas?

Antes de mais, o Convento Sdo Francisco esta ao servigo da cidade e da regido,
assumindo uma posicdo determinante através das suas valéncias multifuncionais e
complementares ao tecido cultural e turistico existente. Desde a sua abertura que ja vem
captando eventos turisticos de relevancia nacional, bem como outras formas de turismo
— de negdbcios, congressos e conferéncias — e publicos para a cultura que ultrapassam os
limites geograficos da Regido de Coimbra. Na realidade, importa conquistar as pessoas,
as companhias e as empresas, para usufruir o Convento Sdo Francisco enquanto

equipamento multivalente e aberto aos mais diversos formatos de eventos.

b. Na sua opinido, é possivel aumentar a estada média de 1,6 noites com a
inauguracio do centro de congressos?

Naturalmente. Mas esse ndao ¢ um trabalho que se faca de um dia para o outro
nem um processo com resultados imediatos. Toda a literatura cientifica especializada o
confirma. O Coimbra Convention Bureau que vai ser instalado no Convento Sao
Francisco vai promover Coimbra como um destino de exceléncia para o turismo de
negocios. Deste modo, acreditamos que atraindo grandes congressos € eventos culturais,
poderemos juntar a visita a cidade com a fruicdo cultural e cientifica, e assim,
incrementar o numero de dias de estadia na cidade. Os efeitos da abertura do Convento

Sao Francisco, embora recentes, ja se fazem notar na cidade e sdo positivos.

3. Existem parcerias entre o turismo de Coimbra e a hotelaria? De que modo?

Como comecei por esclarecer, “Turismo de Coimbra” ndo ¢ uma entidade. A
Camara Municipal tem mantido a melhor relacdo e cooperacdo com a hotelaria, bem
como com as institui¢des ligadas ao turismo, hotelaria, restauragdo e comércio.

Ao longo dos tultimos anos, esta ligacdo tem-se refletido na coorganizagdo e
colaboragcdo em diversas iniciativas, nomeadamente de animag¢do, conferéncias sobre
varias tematicas ligadas a cidade e reunides de trabalho. Mais concretamente e a titulo
de exemplo, até 2013/2014, Coimbra ndo tinha uma festa de fim de ano. Até essa data,

grande parte das pessoas ia passar essa noite fora da cidade, para locais onde houvesse
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animag¢do de rua. O programa de animagdo Luzes sobre a Baixa de Coimbra, onde se
inclui a noite de passagem de ano, surgiu para fortalecer a proje¢ao, o posicionamento e
a notoriedade da cidade, contribuindo para a constitui¢do de uma imagem mais forte e
atrativa, impulsionando o aumento da competitividade turistica de Coimbra e
estimulando a economia local.

Desde a sua primeira edi¢do, a iniciativa revelou-se um éxito, tendo um forte
impacto na hotelaria da cidade. Por exemplo, na noite de passagem de ano de
2015/2016, a ocupacao esteve muito acima da média habitual, com as reservas para a
noite de 31 de dezembro a rondarem os 90% (alguns hotéis chegaram mesmo a
ultrapassar esta fasquia), na maioria das unidades hoteleiras de Coimbra.

No que diz respeito aos hostels registou-se também uma grande procura,
confirmando-se que, pelo menos, uma destas unidades de alojamento atingiu o pleno de
ocupagdo, sendo que dois outros estiveram com uma taxa de 90%.

Em paralelo, a Camara Municipal tem convidado a restaura¢do a participar no
evento, através da abertura dos estabelecimentos, tendo-se verificado, de ano para ano,

uma adesio cada vez maior.

4. Alguns hoteleiros sentem que poderia ser feito mais atividades, criar mais
seguranca nas ruas a noite, entre outras situacées que poderia reter os turistas por
mais uma noite. O turismo de Coimbra tem em conta estes fatores?

Ja em 1961, Jane Jacobs, autora do livro Morte e vida das grandes cidades,
escrevia que mais importante do que a policia, para garantir a seguranga de determinada
rua ou zona, ¢ a passagem e a presenca constante de pessoas. E neste sentido que a
Camara Municipal tem vindo a trabalhar, apostando regularmente no desenvolvimento
de um conjunto de projetos de animacao cultural nas zonas historicas da cidade, para
além dos projetos de reabilitagdo urbana, como forma de tornar estes espagos mais
atrativos e, assim captar mais pessoas. Contudo, como ja referi varias vezes, esta ndo ¢
s6 uma responsabilidade da Camara Municipal. E também missdo de outros agentes,
publicos e privados, das associagdes culturais, recreativas e desportivas, e de cada um
de nos trabalhar para a vivificagdo e valorizagdo destes espagos. E preciso que todos nos
— os que tém responsabilidades na drea — perguntemos a nds proprios qual o nosso papel

e 0 que temos feito para a valoriza¢ao da cidade de Coimbra.
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Anexo 5: Dados da taxa de ocupacio do turismo do centro
Disponivel em: http://www.turismodocentro.pt/

CENTRO DE PORTUGAL m

Em todos os estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos, apartamentos turisticos e outros

+ Tx Oc Cama 16,23% “073 A
« Tx Oc Quarto 14,12% “1.40 A

*Tx Oc Cama 21,65% =167
*Tx Oc Quarto 28,51% =216

>»

*Tx Oc Cama 24 40% +1.28
*Tx Oc Quarto 32,66% +2,70

44

+Tx Oc Cama 2900% -0 ‘o
“TxOcQuarto  3832%  +19%

*Tx Oc Cama 37,49% 40,10 A
*Tx Oc Quarto 43,54% 4084

*Tx Oc Cama 33,57% +453 A
+Tx Oc Quarto 43,54% +4.31

+Tx Oc Cama 42,18% +582 A
*Tx Oc Quarto 47,38% «384
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*Tx Oc Cama 59,98% +4.06 A
*Tx Oc Quarto 63,08% 218 A

*Tx Oc Cama 4513% a1 A
*Tx Oc Quarte 55,38% +335 A

+Tx Oc Cama 34,86% +316 A
*Tx Oc Quarto 44 83% ~192 A

*Tx Oc Cama 22,96% +4,01 A
*Tx Oc Quarto 31,64% +360 A

+Tx Oc Cama 21,53% +48 A
+Tx Oc Quarte 26,69% +403 A

*Tx Oc Cama 36,56% 42,53 A
*Tx Oc Quarte 40,29% +2,70 A
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