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Resumo

A dissertag@o “A importancia da Meetings Industry nas Unidades Hoteleiras: O caso da
regido Alentejo”, consiste na caracterizacdo deste produto turistico, de forma a

compreender melhor o seu comportamento no setor hoteleiro da regido Alentejo.

Tendo em conta a importancia do segmento MI, pretende-se conhecer e quantificar nos
empreendimentos hoteleiros de exceléncia na regido, as suas principais caracteristicas e
respetiva representatividade da MI nesses empreendimentos, avaliando a sua evolugao
entre os anos de 2010 a 2014.

Coloca-se, assim, o foco no Turismo de Negdcios, que é seguramente um fator positivo
e fundamental para o desenvolvimento socioeconémico de um destino turistico e a Ml um
segmento a operar durante todo o0 ano, o0 que pode trazer a economia nacional o retorno

substancial que o Alentejo precisa para progredir.

A investigacdo levada a cabo concluiu que o Alentejo, retine as condi¢fes necessarias
para se tornar um destino de negdcios. Este segmento cresceu consideravelmente nos
ultimos anos, e hoje, todos os intervenientes tém consciéncia da sua importancia e do
contributo que o produto teve e tem para combater a sazonalidade no Alentejo, tendo para

isso que investir e promover o destino Alentejo.

Palavras-chave: Alentejo; Unidades Hoteleiras; Turismo de Negdcios; Meetings

Industry.



Abstract

The dissertation “The importance of Meetings Industry in the Hotel Units: The case of
the region Alentejo”, consists in the characterization of this tourist product, in order to

get a better understanding of its position in the hospitality industry in the Alentejo region.

Given the importance of the MI segment, it is intended to know and quantify its main
characteristics and respective MI’s represantation with in the local hospitality scene its
main characteristics and respective MI's representation, evaluating its development
between the years of 2010 and 2014.

The focus is, therefore, on the Business Tourism, which is certainly a positive and
fundamental factor for the socioeconomic development of an attractive Ml destination on
a segment to be operated throughout the whole year and, bringing to the national economy

the necessary income for the Alentejo to progress.

The investigation that has taken place concluded that the Alentejo gathers all the
necessary conditions to become a business destination. This segment grew considerably
in the last recent years and, nowadays, all the intervenients are conscious of its importance
and of the contribution that the product has had and still has to fight the sazonality in the
region of Alentejo, and investing and promoting the Alentejo as region of destination
itself.

Keywords: Alentejo; Hotel Units; Business Tourism; Meetings Industry.
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Capitulo I. Enquadramento e metodologia da investigacio

1.1. Enquadramento do tema

A investigacao “A importancia da Meetings Industry nas Unidades Hoteleiras — O caso
da regido Alentejo” tem como tematica a Meetings Industry (MI), tendo em conta a
importancia deste produto turistico nas Unidades Hoteleiras (UH) da regido Alentejo e o
interesse pessoal, por parte do investigador, pela MIl. Com esta dissertacdo, pretende-se
contribuir para a caracterizagcdo deste produto, de forma a compreender melhor o seu

comportamento no setor hoteleiro estudado.

O turismo de negdcios (TN) pode contribuir fortemente para o desenvolvimento
socioecondmico e para o desenvolvimento de negdcios através de pesquisa, educacdo e
entendimento cultural e a MI é uma componente do TN que tem, como estudo, a analise

da representatividade deste segmento nas UH.

Assim, pretende-se conhecer e quantificar o segmento MI nos empreendimentos
hoteleiros de exceléncia na regido Alentejo, aferindo as suas principais caracteristicas,
através de informacdo credivel e atual, disponibilizada por este setor hoteleiro. Neste
contexto, € de todo o interesse analisar a representatividade da MI nesses
empreendimentos, avaliando a sua evolucao entre os anos de 2010 a 2014 porque a oferta
hoteleira alentejana, tem vindo a crescer com novas unidades, muitas das quais com
infraestruturas para o desenvolvimento de MI na regido. Visto que a hotelaria € um dos
setores que mais sofre com os efeitos da sazonalidade e a Ml um segmento a operar
durante todo o ano, o TN é seguramente um fator positivo e fundamental para o

desenvolvimento socioecondmico de um destino turistico.

1.2. Conceptualizacdo da estrutura de trabalho

A presente dissertacdo estd desenvolvida em cinco capitulos e cada um deles esta

subdividido, onde aplicavel, em temas de analise.

O capitulo I enquadra o tema, a estrutura do trabalho, os objetivos e a pergunta de partida,
justificando também a pertinéncia da investigacdo. A metodologia da investigagdo esta

também evidente neste capitulo, com uma descri¢cdo do esquema metodolégico proposto

1



das questdes e hipoteses a estudar, métodos e técnicas de investigacdo e a analise
estatistica. A respetiva analise correspondem os questionarios, a sua matriz analitica e as
entrevistas. E, desta forma, que é exposta a correspondéncia entre a revisdo bibliogréfica

e os termos da analise empirica do caso de estudo escolhido.

O capitulo 11 corresponde a revisao da literatura, a uma reflexdo sobre o turismo e sobre
0 tema proposto, recaindo especialmente sobre os conceitos de Mercado Turistico
(Procura e Oferta Turistica) e Destino Turistico. Numa fase seguinte, analisaram-se 0s
temas de apoio a investigacdo: Turismo e Hotelaria, Turismo Internacional e Turismo

Nacional com impacto e relevancia na Ml.

O capitulo I11 concentra-se nos objetivos da dissertacdo, ao nivel do produto turistico TN
e do segmento especifico MI, sua evolucdo histérica e enquadramento, diferentes
tipologias e caracteristicas, o perfil do consumidor Ml, efeitos positivos e negativos e a
Conta Satélite do Turismo (CST) na 6tica da MI enquanto conceitos fundamentais que se

relacionam diretamente com a questdo de partida e o &mbito da investigacdo em estudo.

O Capitulo 1V corresponde a primeira fase de analise do estudo “Meetings Industry nas
Unidades Hoteleiras” da regido Alentejo, no contexto da andlise de fontes secundarias,
selecionadas a luz dos objetivos da dissertacdo. S&o analisados os dados correspondentes
ao setor regional dos hotéis e dos hotéis-apartamentos e a caracterizacdo do Alentejo
como destino turistico. Os resultados obtidos na fase empirica permitiram fundamentar
as unidades hoteleiras como fator chave no crescimento e desenvolvimento do segmento

MI na regido Alentejo.

No Capitulo V sdo apresentadas as consideracbes finais e respetivas conclusdes,
evidenciando-se as limitacGes que se levantaram no decorrer da dissertacédo e as futuras
linhas de investigacdo que contribuam para fortalecer o conhecimento cientifico desta

tematica.

1.3. Dos objetivos a pergunta de partida

O enquadramento tedrico e pratico desta investigacdo, tem como objetivo ecuménico, a
compreensdo e analise do desempenho no segmento MI nas UH da regido Alentejo, o que

permitird uma abordagem das caracteristicas especificas de um destino como o Alentejo.
2



Consideram-se 0s seguintes objetivos para esta investigacao:

1. Proceder-se a uma revisao bibliogréfica e a obtencéo de informacdes para aferir 0s
necessarios conceitos: turismo, TN, MI, Destino Turistico, que permitam a compreensao

e enquadramento historico do tema e objeto de estudo;

2. Estudar o impacte da Ml e os seus efeitos nas UH, que vai permitir uma descricdo

objetiva e sistematica dos contetdos tematicos e a validacdo dos dados analisados;
3. Caracterizar o mercado turistico do Alentejo;

4. Perceber, através dos questionarios, que infraestruturas sdo disponibilizadas nas UH

do Alentejo para a Ml;
5. Perceber quais os tipos de eventos com maior procura nas UH do Alentejo;

6. Entender em que é que a MI pode contribuir para o desenvolvimento turistico da

regido Alentejo.

Face ao que esta determinado, a pergunta de partida desta investigacao relaciona-se com
a seguinte questdo: Qual a representatividade do produto Meetings Industry nas

Unidades Hoteleiras da regido Alentejo?

1.4. Pertinéncia da investigacao

A escolha da analise do segmento MI na regido Alentejo para o desenvolvimento da
dissertacdo foi motivada pelo reconhecimento da recente oferta de infraestruturas e UH

para o segmento TN.

Tendo em consideracdo que a tematica da presente investigacdo esta assente no TN, em
particular no segmento MI, dar-se-a especial atencdo a aspetos ligados ao TN nas UH do
Alentejo. Até porque este segmento se tem vindo a destacar nesta regido e a alcancar uma
crescente importancia a nivel nacional e internacional. Ter-se-4 como principal objetivo
a caracterizacdo da regido Alentejo, do TN e do respetivo segmento M, pela importancia
que representa para o desenvolvimento de um destino turistico, como um fator que

combate a sazonalidade e que pode tornar o Alentejo, numa regido geradora de emprego.



O surgimento de grandes infraestruturas empresariais e industriais nesta regido justifica
a existéncia de um estudo que reflita sobre os problemas relacionados com a Ml. O Parque
de Ciéncia e Tecnologia sediado em Evora tem sido um pélo empresarial estratégico de
grande importancia, que incentiva o investimento na regido e apoia, a varios niveis,
empresas nacionais de renome e com uma grande projecao internacional, com o objetivo
de um desenvolvimento tecnolégico sustentavel. Esta espécie de “nicho de empresas”
fomenta uma interacdo empresarial internacional, que ird projetar a regido Alentejo para
0 mundo, devendo-se organizar 0s mecanismos de suporte que permitam dar resposta a

este fenédmeno.

A juntar a conjuntura empresarial que parece estar a despertar e a seguir um caminho
promissor, tem-se 0 reconhecimento dos media internacionais referenciando o Alentejo
como destino turistico de exceléncia com uma crescente, diversificada e melhorada

oferta.

Segundo Sherfwood (2014), no jornal The New York Times, o Alentejo estava entre 0s 52
destinos a visitar no ano de 2015, encontrando-se posicionado em 38° lugar da lista, a
frente de Tle de France (Franca), de Miami Beach (EUA), Roma (Italia), entre muitos
outros destinos em que o Alentejo se destaca e onde foi eleito como um dos melhores

destinos do mundo a visitar.

Também o site U. City Guides (2015), no Top 10 dos Most Beautiful Countries in the
World, posiciona Portugal em 6° lugar e destaca Portugal e os outros paises do Top como

paises com:

“um pacote raro de grande beleza natural e maravilhas feitas pelo Homem que
melhoram os seus territorios, com belas cidades e aldeias intemporais, parques e
paisagens magnificas e intocaveis. S8o paises que oferecem uma variedade de

paisagens e uma abundancia de inspiragdo do Homem e da Natureza.”.

Igualmente o Alentejo, com as suas planicies calmas e aldeias medievais pintadas de
branco, localizadas de Marvdo a Monsaraz do Alentejo, foram alvo de destaque pelo

mesmo site.



Para além da necessaria compreensdo holistica, esta dissertacdo legitima a pertinéncia
desta investigacao, ao evidenciar o potencial que a MI tem para se expandir ainda mais

na regiao Alentejo.

Tendo em consideracéo os aspetos anteriormente mencionados, entende-se, desta forma,
pertinente a escolha do tema para a presente dissertacdo, que pretende contribuir para
identificar com maior clareza os desafios e oportunidades colocados aos destinos da Ml,
na regido Alentejo, uma vez que ndo existem estudos sobre este segmento no Alentejo, o

que realca o caracter inovador desta investigacao e a torna aliciante.

1.5. Esquema Metodoldgico

A presente investigacdo seguiu o esquema metodoldgico proposto por Quivy &
Campenhoudt (2008), adaptado aos contetdos e necessidades que se apresentaram no

decurso da investigacao.

PERGUNTA DE PARTIDA
‘ (Qual a representatividade do produto Meetings Idustry nas Unidades Hoteleiras da regido Alentejo?
$
REVISAO DA BIBLIOGRAFIA
PRINCIPAIS FONTES CONSULTADAS TEMATICAS ANALISADAS
Escola Supenor de Hotelana e Tunismo do Estonl
ScienceDirect
RCAAP - Repositorio Cientifico de Acesso Aberto de Portugal Turismo | Turismo de Negocios | Meetings Industry | Destinos Turistico

Biblioteca da Universidade de Evora - Colégio do Espitito Santo
Emerald

Observatorio do Turismo - Tunismo do Alentejo

Caractenzagio e atratividade da regifio Alentejo

INE - Instituto Nacional de Estatistica

Figura 1: As etapas do procedimento (abordagem inicial)
Fonte: Elaboragéo propria

A pergunta de partida, segundo Quivy & Campenhoudt (2008) deve apresentar qualidades
de clareza, de exequibilidade e de pertinéncia, sendo que a pergunta de partida desta
dissertacdo, como ja mencionado, relaciona-se com a seguinte questdo: Qual a
representatividade do produto Meetings Industry nas Unidades Hoteleiras da regido
Alentejo?

Na fase da exploracdo, procedeu-se a uma revisdo da bibliografia com base nas
necessidades para o desenvolvimento da investigacdo, que permitiu aprofundar alguns

conceitos em estudo, incidindo maioritariamente nos conceitos: turismo, TN, Ml e
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Destino Turistico e na caracterizacdo da atratividade da regido Alentejo enquanto destino
turistico. Para isso, foi realizada uma pesquisa documental baseada em evidéncias
extraidas do estudo de documentos, como arquivos ou estatisticas oficiais (Giddens,
2001). A pesquisa incidiu em levantamentos bibliograficos, fontes documentais, leituras,
estudos publicados por organismos nacionais e internacionais e entrevistas exploratorias,

que serdo parte fulcral desta etapa.

Esta pesquisa teve lugar na biblioteca da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do
Estoril, na Universidade de Evora, na Biblioteca Publica de Evora e teve também recurso
a diversos repositorios de fontes cientificas, como a B-On, o ScienceDirect, o Emerald e
0 Repositdrio Cientifico de Acesso Aberto de Portugal (RCAAP) como fontes de
literatura e estatisticas necessarias para esta investigacdo. Também de muita importancia
se destacaram outras fontes como os relatdrios da International Congress and Convention
Association (ICCA), da Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), Plano Estratégico
Nacional de Turismo (PENT) e Plano de Ac¢do Turismo 2020, Instituto Nacional de
Estatistica (INE) e os jornais/revistas de turismo como o Publituris, Turisver e Presstur
(de Portugal) e Hosteltur (de Espanha) que, apesar de ndo serem revistas cientificas, sdo
aquelas que melhor retratam a realidade do turismo a nivel nacional e que contém

conteddos importantes atualizados para a investigacéo.
Assim, como referem Quivy & Campenhoudt (2008), a realizacéo de entrevistas:

“deve ajudar a constituir a problematica de investigacao (...) para descobrir 0s
aspetos a ter em conta e alargam ou retificam o campo de investigacdo das

leituras™.

A sua realizacdo, através de contatos informais com profissionais do setor, permitiram
estudar a recetividade e exequibilidade do estudo, bem como ajustar as hipoteses em

investigacdo, num processo estruturado.

Assim, segundo Quivy & Campenhoudt (2008), o trabalho exploratério tem como funcéo
alargar a perspetiva de analise, travar conhecimento com o pensamento de autores cujas
investigacoes e reflexdes podem inspirar as do investigador e optar por uma problematica

apropriada.



A modalidade do estudo é uma modalidade de investigacdo apropriada para estudos
exploratorios e compreensivos e que tem, sobretudo, como objetivo a descricdo de uma
situacdo, a explicacdo de resultados a partir de uma teoria, a identificacdo das relacdes

entre causas e efeitos ou a validacao de teorias (Serrano, 2004).

Segundo Yin (2005) um estudo é exploratério quando se conhece muito pouco da
realidade em estudo e os dados se dirigem ao esclarecimento e delimitacdo dos problemas
ou fendmenos da realidade.

Segundo Quivy & Campenhoudt (2008), a problemética € a abordagem ou a perspetiva
tedrica que decidimos adotar para tratarmos o problema formulado pela pergunta de
partida. O principal objetivo é definir com a clareza possivel, a natureza do problema que
é proposto investigar. E necessario distanciarmo-nos ou libertarmo-nos das informacdes
recolhidas e de dominarmos as ideias reunidas para precisarmos as grandes orientacoes
da investigagdo e definirmos uma problematica relacionada com a pergunta de partida. A
formulacéo deste problema influenciou devidamente a escolha dos meios de investigacdo
cientifica, que determinaram ao mesmo tempo, a definicdo das principais linhas de
investigacdo que se sucederam a problemética em estudo, a anélise da regido Alentejo
enquanto destino da MlI, contribuindo para que os objetivos desta investigagdo possam

ser atingidos.

Em concordancia com os autores, conceber uma problematica pode fazer-se em dois
momentos. Num primeiro momento, fazer o balanco das problematicas possiveis,
elucidarem-se e compararem-se as suas caracteristicas e num segundo momento, escolher

e explicitar a sua propria problematica com conhecimento de causa.

Na Construcdo do Modelo de Analise e formulacédo das hipoteses, perante a possibilidade
do processo metodolégico, procedeu-se a construcdo dos conceitos, com o intuito de se
definirem as hipdteses de investigacdo. A hipdtese fornece o critério para selecionar, de
entre a infinidade de dados que um investigador pode, recolher sobre um determinado
assunto. Segundo Quivy & Campenhoudt (2008), “o modelo de analise é o
prolongamento natural da problematica (...) composta por conceitos e hipdteses

estreitamente articulados entre si para formarem um quadro de anélise coerente”.



1.6. Questdes ou hipoteses a estudar

As hipoteses serdo testadas atraves de um inquérito por questionario, elaborado com 19
questdes, para um universo de sessenta e seis UH em toda a regido Alentejo. O
questionario foi aplicado a um painel de trés especialistas da Universidade de Evora, cujas
as indicacdes, dadas por estes, foram incluidas na aplicacdo deste aos responsaveis das
UH. A analise dos dados obtidos com os questionarios terd como objetivo comprovar a

validade das hipoteses e retirar as necessarias conclusdes.

Tendo como referéncia o tema a investigar e a pergunta de partida da dissertacao,

estabeleceram-se as seguintes hipdteses de estudo:
Hipdtese 1

O segmento MI foi o que mais contribuiu para o crescimento da atividade nas UH

nos ultimos trés anos

Nos Ultimos anos tem subsistido um maior niumero de reunides, eventos e conferéncias
nas UH que, de acordo com Weber (2001a), sdo muitas das vezes, parte integrante da
receita dos hotéis e responsaveis por cerca de 70% do volume total de vendas nos

principais hotéis especializados neste segmento.
Hipotese 2

As Unidades Hoteleiras da regido Alentejo reconhecem a importancia e estédo

preparadas para receber eventos da Ml

As convencdes e reunides sdo, muitas das vezes, parte integrante da receita dos hotéis.
Assume-se, por isso, a importancia da Ml, pois é observavel nas UH, condicdes para a
rececdo destes eventos pelas UH. Esse crescimento de eventos ligados as empresas podera
tornar-se visivel e serem reconhecidos pelos diretores/gestores hoteleiros. Em resposta,
as UH acionardo mecanismos e solu¢Bes com vista a responderem da melhor forma as

solicitacfes da MI.



Hipdtese 3

O mercado estrangeiro tende a influenciar a duracdo média dos eventos nas UH da

regido Alentejo

Segundo a ICCA (2006), a MI surgiu nas Gltimas décadas como um importante
contribuinte para as economias nacionais. E percebida como uma componente
significativa e crescente do turismo, sendo capaz de demonstrar, de forma credivel, o seu
valor. Com a MI apresentam-se novas oportunidades que podem alavancar a economia

local e/ou nacional traduzindo-se em evolucdo social (Pereira, 2009).
Hipdtese 4

As UH com mais facilidades de MI (salas de reunides) tendem a captar mais eventos
de Ml

Portugal encontra-se bem posicionado nos principais destinos mundiais no mercado
associativo, sendo um dos destinos com maior racio de participantes por evento. Nesse
sentido, considera-se importante o desenvolvimento do turismo de negécios (PENT,
2012). Os players da MI podem vir a satisfazer esta relevancia para as UH, onde terdo
uma vantagem competitiva na economia e na partilha de conhecimentos. Observam-se
vantagens estratégicas do segmento MI para as UH da regido Alentejo, onde os eventos

associados a M1 tornar-se-d0 numa mais-valia.

Estas quatro hipdteses pretendem analisar a importancia que o segmento MI tem nas UH
do Alentejo, ao nivel da procura e da oferta, salientando 0 aumento do nimero de eventos

e a sua disponibilidade em termos de infraestruturas disponiveis para os receber.

Do ponto de vista da procura, pretende-se perceber o que 0s empresarios procuram na Ml,
quais os problemas que enfrentam e perceber as solucdes possiveis dentro do plano de

ofertas disponibilizadas no mercado.

Do ponto de vista da oferta, pretende-se perceber quais as facilidades oferecidas e quais
as caracteristicas necessarias para satisfazer o segmento Ml da parte das UH da regido

Alentejo.



1.7. Métodos e técnicas de investigacao

Como métodos e técnicas de investigacdo, definiram-se duas ferramentas de recolha de
informacg&o, a analise estatistica de dados, atraves de questionarios e entrevistas. Os
métodos de pesquisa sdo os diversos métodos de investigacdo utilizados para reunir
material empirico (factual). Na sociologia, existem numerosos métodos de pesquisa
diferentes, mas os mais utilizados sao o trabalho de campo e os métodos de levantamento.
Em muitos casos, vale a pena combinar dois ou mais métodos dentro de um Unico projeto
de pesquisa (Giddens, 2001).

H& vérios tipos de entrevistas que se podem diferenciar quanto aos temas em analise,

entre elas:

1) Diretiva: o guido da entrevista é rigido e a ordem das perguntas respeita uma

I6gica;

2) Semi-diretiva: o entrevistador conhece os temas sobre os quais tem que

recolher informacéo, mas a ordem e a forma de questionar € livre;

3) Nao-diretiva: convida-se o entrevistado a organizar o seu discurso a partir de

um tema proposto e o entrevistador s intervém para encorajar.
E outras que se podem distinguir quanto a sua estrutura, como por exemplo:

1) Estruturada: obedece a estruturacao prévia para a sua concretizacao. Obedece

a uma ordem rigida;

2) Semi-estruturada: o objetivo é obter dados, obtidos de diferentes

entrevistados, passiveis de comparacdo. Pode haver flexibilidade na ordem;

3) Néo-estruturada: as questdes sdo colocadas de acordo com o decorrer da
conversa. N&o existe ordem predefinida.

A pesquisa cientifica é, em esséncia, como qualquer tipo de pesquisa, porém mais rigida,
organizada e cuidadosamente realizada (Sampieri, Collado & Lucio, 2006). Neste

sentido, a metodologia cientifica aborda as principais regras para um estudo cientifico,
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fornecendo as técnicas, os instrumentos e os objetivos para um melhor desempenho e

qualidade de um trabalho cientifico.

De acordo com Quivy & Campenhoudt (2008), a realizag&o de um projeto de investigagao

exige uma planificacdo precisa e € composto por sete etapas:
e Etapa 1 - A pergunta de partida;
e Etapa 2 - A exploragao;
e Etapa 3 - A problematica;
e Etapa 4 - A construcdo de um modelo de analise;
e Etapa 5 - A observacao;
e Etapa 6 - A analise de informacdes;
e Etapa 7 - As conclusdes.

A presente pesquisa utilizara o método de inquérito por questionario e ird conciliar
técnicas e métodos de natureza qualitativa e quantitativa. Os métodos que utilizam dados
quantitativos podem ser utilizados para gerar hip6teses e desenvolver teoria, a pesquisa
qualitativa pode ser usada para testar hipoteses (Finn, White & Walton, 2000).

A abordagem qualitativa, como afirmam Bogdan & Biklen (1994) requer que o0s
investigadores desenvolvam empatia com os participantes no estudo e que fagcam esforgos
concentrados para compreender varios pontos de vista. O objetivo ndo € o juizo de valor,
mas antes, o de compreender o ponto de vista dos sujeitos e determinar como e com que

critério eles o julgam.

Para Fortin (2003), o método de investigacdo quantitativa é um processo sistematico de
colheita de dados observaveis e quantificaveis. E baseado na observacdo de factos
objetivos, de acontecimentos e de fendmenos que existem independentemente do

investigador.

O questionario caracteriza-se por um conjunto estruturado de dezanove perguntas

dirigidas a amostra a estudar, funcionado como elo de ligacdo entre os objetivos da
11



pesquisa e a realidade da populacéo observada, tendo os mesmos sido respondidos pelos
diretores/gestores hoteleiros e rececionistas dos hotéis.

A observacdo, engloba o conjunto das operac6es através das quais 0 modelo de analise é
submetido ao teste dos factos e confrontado com dados observaveis. Na observacéo nédo
¢ importante recolher apenas informacdes que traduzam o conceito mas também obter
essas informacdes de uma forma que permita aplicar-lhes o tratamento necessério a

verificacdo das hipoteses (Quivy & Campenhoudt, 2008).

De seguida, caracterizou-se a regido Alentejo, relativamente as infraestruturas, produtos
e servicos turisticos oferecidos pelo destino. Tendo em conta o objetivo fulcral da
investigacdo, desenvolveu-se a analise estatistica referente as UH da regido Alentejo.
Ainda nesta etapa, os dados ja analisados foram complementados com as entrevistas

realizadas a alguns profissionais do setor.

Uma caracterizacdo mais aprofundada destes conceitos aponta para uma analise

estatistica dos questionarios e respetiva matriz das entrevistas.

1.7.1. Analise estatistica

A andlise estatistica dos dados impde-se em todos os casos em que estes Ultimos sdo
recolhidos por meio de um inquérito por questionario. E entdo necessario reportarmo-nos
aos objetivos para os quais é adequado este método de recolha dos dados que poderdo
trazer a investigacdo, a precisdo e o rigor do dispositivo metodoldgico, que permitira
satisfazer o critério de intersubjetividade; a capacidade dos meios informaticos, que
permitem manipular rapidamente um grande nimero de variaveis e a clareza dos
resultados e dos relatérios de investigacdo, nomeadamente quando o investigador

aproveita os recursos da apresentacdo grafica das informacGes.

Para que a investigacdo tivesse rigor cientifico, e devido ao facto da amostra ser pequena,
tomou-se a iniciativa de visitar todas as UH de Evora e entregar pessoalmente 0s
questionarios. Nas restantes UH da regido Alentejo, os questionarios foram enviados por
e-mail, apds contacto telefénico, explicando a partida os objetivos dos questionarios

guanto ao seu preenchimento e quanto a confidencialidade dos dados disponibilizados. O
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questionario possibilitou uma andlise quantitativa e qualitativa das respostas obtidas pelas
UH da regiéo Alentejo.

A analise estatistica dos dados foi realizada com recurso ao Microsoft Office Excel e ao
software de analise estatistica Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) verséo
20.

1.7.2. Questionarios

Segundo Giddens (2001), os questionarios sdo o principal instrumento para reunir
informacdes. Podem ser aplicados pessoalmente pelo pesquisador ou enviados pelo

correio ou por e-mail aos inquiridos (questionarios autoaplicaveis).

O levantamento € um método de pesquisa socioldgica que geralmente envolve a
administracdo de questionarios a populacdo estudada e a analise estatistica das suas
respostas para que se encontrem padrdes ou regularidades. Nos levantamentos sdo
utilizados dois tipos de questionarios. Por um lado, os que contém um conjunto fechado
de questdes para as quais existe apenas uma série definida de respostas possiveis, em que
a vantagem desses levantamentos é que as respostas sao de facil comparacédo e contagem.
No entanto, as informacgdes que rendem terdo provavelmente, um alcance restrito
(Giddens, 2001).

Por outro lado, os questionarios de resposta aberta e neste tipo de questionario, 0s
entrevistados, tém mais oportunidades de expressarem o0s seus pontos de vista utilizando
as proprias palavras. Os questionarios abertos acabam sempre por fornecer informacges
mais detalhadas do que os questionarios de resposta fechada (Giddens, 2001). Os
inquéritos por questionario consistem na recolha de dados de interesse cientifico e social,

através da interpelacdo dos individuos da comunidade a estudar por parte do investigador.

O questionario foi essencialmente composto por questdes fechadas, excetuando trés
questBes onde foram privilegiadas as questdes abertas. As questdes do questionario
centraram-se em aspetos que visavam as seguintes tematicas, relativas ao destino Alentejo

e suas UH:
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Oferta Hoteleira — de modo a identificar as tipologias e caracteristicas das UH da
regido Alentejo, o grau de importancia relativamente ao segmento Ml e a atratividade

da oferta;

Motivacional: pretende-se com a presente dimenséo aferir quer a duragédo, dimenséo e
evolucéo do consumo turistico nas UH da regido Alentejo, quer o perfil da procura, no
que tem a ver com o tipo de eventos, sua dimensdo e com as nacionalidades que

procuram as UH para M,

Econdmica: esta dimensdo visa identificar os requisitos criticos e as implicagdes no

segmento MI e executar uma avaliagio e otimizagao.

Para validacdo do instrumento de pesquisa foi realizado um pré-teste entre os dias 18 e

27 de agosto de 2014, ap6s terem sido validados os instrumentos de recolha por um painel

de especialistas.

Apos a sua aplicacdo, foram introduzidas as seguintes alteracoes:

Inverteram-se a ordem das perguntas em relacdo a versao pré-teste do questionario;

A questdo sobre a idade da UH foi alterada de uma estrutura de resposta organizada

com faixas etarias no pré-teste, para uma pergunta aberta na versao final,

As questdes sobre as “facilidades que o hotel oferece” e sobre a “importancia do

segmento MI” foram alteradas para perguntas abertas na versao final;

Relativamente a questdo sobre os “eventos com mais procura foi introduzido na
versdo final em relacdo a versao pré-teste um ranking de classificacdo de 1 a 3, sendo

1 0 menos importante e 0 3 0 mais importante.

Na presente pesquisa foi considerado o universo das UH situadas na regido Alentejo, num

total de sessenta e seis unidades hoteleiras, tendo por referéncia a base de dados da

Entidade Regional de Turismo do Alentejo e Ribatejo, complementado com pesquisa no

Internet Distribution System (IDS) da Booking e do site Maisturismo — Portugal Meetings

Guide. Optou-se pela referida metodologia de aferi¢do do universo na medida em que, a

informacdo do Turismo de Portugal (TP) a que tivemos acesso, ndo disponibilizava a
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identificacéo e contactos das UH mas apenas o seu total (oitenta e cinco UH de uma a

cinco estrelas).

Dos sessenta e seis questionarios enviados obteve-se um total de trinta e quatro respostas,
representando uma taxa de participacdo de 51,5%. A definicdo da amostra deste estudo
tem por base as trinta e quatro UH que se dispuseram a responder ao questionario
proposto, cuja representatividade é constituida por unidades de pequena, média e grande

dimenséo.

Antes do envio do questionario, houve um primeiro contacto telefonico com os
rececionistas e responsaveis das UH explicando os objetivos do questionario. No final do
més de agosto de 2014, os questionarios foram enviados por e-mail. Optou-se pelo envio
eletronico porque no questionario existiam respostas que precisavam de consulta de dados

e porque a deslocacdo por toda a regido Alentejo se ia tornar muito dispendiosa e morosa.

A recolha dos questionarios ocorreu, entre o final do més de agosto de 2014 e janeiro de
2015, pois o envio dos questionarios coincidiu com o periodo de época alta nas UH e com
o0 periodo de férias de alguns diretores/gestores hoteleiros e até de alguns rececionistas, o

que acabou por condicionar a disponibilidade dos mesmos.
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1.7.3. Matriz analitica do questionario

Elaborou-se uma matriz de enquadramento do estudo como suporte a analise de dados,
no sentido de auxiliar o desenvolvimento do estudo empirico, através de uma articulagdo

das dimensdes de estudo, as respetivas perguntas do questionario e as hipdteses em

Matriz Analitica do Questionario
A importincia da Meerings Industry nas Unidades Hoteleiras da Regiio Alentejo
- O Caso da Regido Alentejo
£ Hipéteses de Investigacdo
|} H1: O segmento M7 foi 0 que mais contribuiu para o crescimento da atividade nas UH nos altimos trés anos
H2: As UH da regifio Alentejo reconhecem a importancia e estio preparadas para receber eventos da M7
H3: O mercado estrangeiro tende a influenciar a duragio média dos eventos nas UH da regidio Alentejo
H4: As UH com mais facilidades de M7 (salas de reunides) tendem a captar mais eventos de M7
3
[}
g Oferta Hoteleira Motivacional Econémica
£
a
E Tipologias e caracteristicas Consumo Requisitos criticos e implicagdes no segmento MT
-
g Grau de importincia
o
>“ Atratividade da Oferta Perfil da Procura Avaliagio e Otimizagio
Tipologias e caracteristicas Consumo Requisitos criticos e implicacdes no segn MI
Ano de Abertura da Unidade Hoteleira (P1) Duragio média dos eventos (P10) Eventos realizados na UH em 2014 (P3)
Principal segmento de mercado (P2) Dimensdo dos grupos nos eventos (P11) Comportamento face aos trés anos (P6)
E Facilidades oferecidas pelo Hotel (P3) Evolugio da dimensio dos grupos de M7 (P12) Percegio do comportamento (PT)
T‘g Grau de importincia
= Importdncia do segmento MI para o Hotel (P4)
= Pontos fortes e pontos racos (P 16) Perfil da Procura Avaliacdo e Otimizacio
Atratividade da Oferta Eventos com mais procura (P9) Taxa de matenalizagdo face as /Jeads (P8)
Indispensabilidades nas Unidades Hoteleiras (P15) Nacionalidades que procuras as UH para MT (13} |As UH devem ou nZo apostarno segmento M7 (P17
Aumentar a presenga da regifio Alentejo no mercado MT (P19) Tipo de eventos com maior procura (P 15) Peso dos mercados no segmento M7 (P14)

Figura 2: Matriz Analitica do Questionario

Fonte: Elaboragdo prépria

Importa clarificar que no contexto do presente questionario, foram considerados 0s

seguintes segmentos com as seguintes designacdes:

e Turismo: Individuais (lazer)

e Grupos: Séries (lazer)

e Negocios : Individuais (negdcios)

e Meetings Industry: Eventos, congressos e reunides no contexto das UH

1.7.4. Entrevistas

A realizacdo de entrevistas exploratorias permitiram auscultar a recetividade e

exequibilidade da investigacdo num processo articulado. O recurso a entrevista enquanto
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instrumento de recolha de dados permitiu “desenvolver intuitivamente uma ideia sobre a
maneira” como 0s entrevistados percebem as questdes sobre o segmento MI na regido
Alentejo (Bodgan & Biklen, 1994). O conteddo das perguntas das entrevistas foi
elaborado com base nas hipéteses de investigagdo que, de acordo com Quivy &

Campenhoudt (2008), “contribuem para descobrir os aspetos a ter em conta”.

A selecdo dos entrevistados teve por base a relevancia e representacdo institucional de
agentes do setor turistico da &rea de turismo da regido Alentejo; a relevancia ao nivel da
promocao estratégica do Alentejo e do conhecimento dos segmentos de mercado; e, a
representacdo do setor Ml a nivel regional. Desta forma as entrevistas foram dirigidas ao
Dr. Antonio Lacerda, Diretor Executivo da Agéncia de Promocdo Turistica do Alentejo,
a Dr.2 Cristina Salsinha, da Direcdo de Planeamento Estratégico do Turismo de Portugal
e ao Dr. Jodo Mateus, Diretor-Geral da Parque de Ciéncia e Tecnologia do Alentejo
(PCTA).

As entrevistas visaram reunir informacao qualitativa atendendo a capacidade de resposta
dos interlocutores, no sentido de conhecer o grau de importancia e de reconhecimento do
potencial do segmento MI na regido Alentejo, identificar os principais fatores que
contribuiram para a evolugdo do turismo nos ultimos cinco anos (2010 a 2014), saber se
as UH estdo preparadas para receber estes eventos e entender o que deve ser feito para

melhorar ou aumentar a presenca da regido no mercado Ml.

1.8. Conclusdes

A figura 3 pretende sistematizar as restantes etapas do procedimento, resumindo as

hipoteses e os métodos, técnicas e instrumentos de observacao utilizadas na investigacao.
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PROBLEMATICA
Anglise da atratividade da regido Alentejo enquanto destine da Mestings ndustry

CONSTRUCAO DO MODELO DE ANALISE E DEFINICAO DAS HIPOTESES
HIPOTESE 1: O segmento M foi o que mais contribuiu para o crescimento da atividade nas UH nos tltimos irds anos
HIPOTESE 2: As UH da regiio Alentejo reconhecem a importincia e estio preparadas para receber eventos da M
HIPOTESE 3: O mercado estrangeiro tende a influenciar a duragio meédia dos eventos nas UH da regifo Alentejo

HIPOTESE 4: As UH com mais facilidades de M7 (zalas de reunites) tendem a captar mais eventos de M7

L d L

OBSERVACAO
Turismo de Negocios | Meetings Jndustry | Analises Estatisticas | Caracterizagio ICCA |INE | PENT | Observatorio do Turismo do Alentejo | UNWTO
Caracterizagio da Regifio Alentejo Produtos e Servigos Turisticos
Perfil do Turista de Mesrings Observatorio do Turismo do Alentejo
Entrevistas e Questionarios Players do turismo | Diretores hoteleiros das Unidades da Regido Alentejo
\d ¥
ANALISE DE CONTEUDO

Levantamento e transcrigio de entrevistas e questiondrios

Categorizagdo e subcategorizagio
Defini¢do de temas

CONCLUSOES

Figura 3: As etapas do procedimento
Fonte: Elaboragdo prépria

Os objetivos inicialmente delineados e traduzidos na pergunta de partida, a formulagéo
de hipoteses e a informacao recolhida através dos instrumentos de observacao ajudardo a
validacao das hipoteses construidas para o efeito e a responder a pergunta inicialmente

formulada.
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Capitulo I1. Reviséo da literatura

2.1. Turismo: uma reflexdo

Os autores Mathieson & Wall (1990) definiram que turismo é o movimento provisorio
das pessoas, por periodos inferiores a um ano, para destinos fora do lugar de residéncia e
de trabalho, as atividades empreendidas durante a estadia e as facilidades séo criadas para
satisfazer as necessidades dos turistas, onde destacam o carécter temporario da atividade
turistica, a perspetiva da oferta e o fundamento de toda a atividade turistica, no sentido da

satisfacdo das necessidades dos turistas.

Ao considerar-se a etimologia da palavra turismo, identificou-se que a palavra tour é de
origem francesa e quer dizer volta, tem o seu equivalente no inglés turn e no latim tornare,
no hebraico, a palavra tur aparece na Biblia com o significado de viagem de
reconhecimento (Lickorish & Jenkins, 2000).

Segundo Goeldner & Mclintosh (2002), o turismo é a soma dos fenémenos e relacdes
constantes da interacdo dos turistas, fornecedores de bens e servicos, servicos
governamentais e comunidades anfitrids, no processo de atrair e receber os visitantes.
Enquanto atividade econdmica, é reativa as transformaces econdmicas, sociais,
politicas, culturais e tecnoldgicas que ocorrem na sociedade. O progresso cientifico e
tecnoldgico contribuiu para a reducdo de distancias relativas entre lugares, as conquistas
sociais incrementaram rendimentos e foram apanagio da consolidacdo de direitos
relativamente ao gozo de férias, ao aumento dos periodos de descanso. A generalizacdo
do acesso as tecnologias de informacdo na 6tica do utilizador contribuiu para uma

populacdo mais informada e mais predisposta a viajar.

O turismo € como um setor de varios setores relacionados por necessidade e
consequentemente a estratégia tem que ter em consideracdo diferentes niveis (local,
regional, nacional) e o foco pode ser na infraestrutura turistica, na gestdo da localizacao
geografica ou na gestdo de negocios e atividades funcionais das empresas do turismo
(Stokes, 2008).

Page (2009) considera que o turismo combina um leque alargado de atividades

economicas e servicos desenhados para ir ao encontro das necessidades dos turistas e
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destaca o papel que os transportes devem ter num setor do turismo mais abrangente e o

seu contributo para o desenvolvimento do turismo.

Goeldner & Ritchie (2009) caracterizam o turismo como um fenémeno que estabelece
inter-relacdes e interdependéncias profundas em todos os setores, considerando-0 como
um fendmeno transdisciplinar, abarcando simultaneamente a oferta e a procura, definindo
turismo como: “processos, atividades e relagdes resultantes da interagdo entre turistas,
fornecedores de bens e servigos, servigos governamentais, comunidades anfitrids e

ambientes circundantes que estdo envolvidos no processo de atrair e receber visitantes”.

O turismo é uma das mais promissoras atividades econémicas em todo mundo (Chagas,
2010).

Para Elias (2014), o turismo é efetivamente considerado um setor estratégico para a
economia portuguesa. Todavia, a maioria das empresas que nele operam sdo de pequena
e média dimens&o, que sentem dificuldades em investir e subsistir a medida que atuam
isoladamente num mercado global. E necesséria a cooperagao entre os varios stakeholders

do setor para a consolidacdo de Portugal como destino turistico.

2.2. O Mercado turistico

De acordo com Lage & Milone (2000), o Mercado Turistico € a interacdo da procura e da
oferta de produtos relacionados com a execucdo e operacionalizacdo das atividades que
envolvem bens e servigos de viagens. Esse mercado pode ser considerado como uma vasta
rede de informacdes de modo que os agentes econdmicos — consumidores e produtores —
troguem informagdes e tomem decisdes sobre a compra e a venda dos diferentes bens e
servicos a sua disposicdo. A linguagem ou a forma de comunicacao que estes agentes no
turismo usam para o entendimento é feita por meio dos precos dos seus bens e servicos,

que se constituem no principal mecanismo de todo o sistema de mercado.
Ainda de acordo com 0s mesmos autores:

“O equilibrio do mercado turistico acontece quando ocorre a interacdo entre estes
dois precos, expressos em termos de quantidade de produtos, ou seja, quando as

curvas representativas da demanda e da oferta global se interceptam, havendo
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uma coincidéncia de inten¢des. E 0 momento em que funciona o equilibrio da
chamada Lei da Oferta e da Procura, ndo havendo excesso de oferta e nem

escassez de procura.”

Como menciona Garcia (2004), designa-se como mercado turistico, por ser este, dentro
dos conjuntos das multiplas possibilidades e opc¢des de “ocupagdo” do 6cio, o que mais

se destaca pela sua importancia no sistema econémico mundial.

Segundo o mesmo autor, as novas tecnologias da informacéo e a socializacdo do seu
acesso, tém repercurssdes nas maneiras de realizar o negécio no mercado turistico devido

ao excesso de intermediarios entre o cliente e a empresa que oferece o servico turistico.

Como referem Juérez & Cebrian (2011), o mercado é definido como
"o estado e evolucdo da oferta e da procura de um determinado setor

econdomico.”

2.2.1. A procura turistica

Como referem Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert & Wanhill (2007), para aqueles que
administram o turismo importa pesquisar e compreender os consumidores turisticos,
tomar conhecimento das motivacgdes e processos de decisdo associados ao consumo do
turismo e identificar os diferentes segmentos de mercado, para promover uma maior
eficiéncia do planeamento e gestdo turistica. Sdo as preferéncias, escolhas e atitudes dos
individuos em relacdo a servicos, produtos e destinos turisticos que determinam as
caracteristicas dos movimentos turisticos e, neste sentido, o desenvolvimento turistico é

otimizado se a oferta corresponder as necessidades dos turistas.

De acordo com Lage & Milone (2000), a procura turistica pode ser interpretada como a
quantidade de bens e servigos turisticos que os consumidores desejam e estdo dispostos a

adquirir por um determinado preco e num determinado periodo de tempo.

Middleton & Clarke (2001) destacam que a procura turistica materializa a influéncia de

diferentes fatores:

1) econémicos e precos comparativos;
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2) demogréficos e associados a educacao;

3) geograficos;

4) atitudes socioculturais, em relacdo ao turismo;
5) mobilidade individual,

6) governo/regulamentacéo;

7) comunicacao e media;

8) acesso a tecnologias de informacéo.

Neste sentido, ao longo do ciclo de vida produzem-se alterages nas circunstancias de
rendimento, estado civil, tempo disponivel, composi¢do do agregado familiar, ocupacao
profissional, nas condi¢cdes de mobilidade, que remetem para necessidades, anseios e

preferéncias turisticas distintas (Cooper et al., 2007).
Segundo Gustavo (2012):

“estamos perante um crescimento da procura turistica claramente exponencial, 0
qual resulta, nomeadamente, do crescente desenvolvimento da economia
mundial, em particular de economias emergentes como o Brasil, a india e os
Emirados Arabes Unidos e da abertura politica de paises como a China e a
Russia. Este cenério de crescente globalizacdo da atividade turistica é claramente
dinamizado por um intenso desenvolvimento da tecnologia, o qual se reflete na

crescente acessibilidade a novos destinos”.

Ao referir a procura turistica e ao distinguir que o crescimento exponencial da procura se
deve ao crescente desenvolvimento da economia global, em particular das economias
emergentes, é de salientar que as economias desenvolvidas vao ser ultrapassadas porque
ndo estdo a crescer a0 mesmo ritmo das emergentes. Para além disso, 0 crescente acesso
as tecnologias permitiu uma homogeneidade na facilidade da procura. Todas estas
alteracbes vieram originar uma procura mais diversificada no que diz respeito as
tipologias de destino, e desta forma, a aviagdo facilitou também o crescente acesso a

novos destinos turisticos (OMT, 2014c).
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De acordo com Cunha & Abrantes (2013), a procura total do turismo de um pais traduz
as diversas quantidades de bens e servigos que 0s visitantes, residentes e ndo residentes,
adquirem num dado momento. Deste modo, a procura turistica define-se como o conjunto
de bens e servigos que as pessoas que se deslocam adquirem para realizar as suas viagens,

expressos em termos de quantidade.

Ainda de acordo com 0S mesmos autores, a procura concentra-se em poucos meses do
ano, durante os quais se verificam fluxos turisticos mais elevados, que conduzem ao
fendmeno da sazonalidade. Concentra-se no espaco, pois 0 desenvolvimento econémico
favorece a concentracao turistica em termos de destinos e concentra-se em atrativos, onde
nos ultimos anos, se registou uma maior segmentacdo, devido a criacdo de novos e mais

diversos produtos turisticos.

A Procura
concentra-se:

Tempo Espaco Atrativos

Figura 4: Concentragdo da Procura
Fonte: Elaboracdo Prdpria
Em 2014, as receitas turisticas registaram um valor recorde de 937 mil milhdes de euros

(1. 254 mil milhdes de ddlares americanos).

A Europa, em 2014, foi responsavel por 41% das receitas de turismo internacional em
todo o mundo, correspondendo a um aumento nas receitas do turismo, em termos
absolutos, de 383 mil milhdes de euros, face ao ano de 2013. A Asia e Pacifico com 30%,
regista um aumento de 284 mil milhGes de euros. As Américas, com 22%, viram as
receitas aumentarem em 206 mil milhdes de euros. No Médio Oriente (4% de
participacdo), as receitas do turismo aumentaram cerca de 37 mil milhdes de euros e em
Africa (3% de quota) na ordem dos 27 mil milhdes de euros (OMT, 2015).
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Consultando o PENT (2012) define-se que a procura turistica externa para Portugal esta
muito dependente da procura dos principais mercados emissores europeus para 0S
produtos consolidados. Existem regides do mundo em franco crescimento econémico e
com profundas alteracdes sociopoliticas, com impacto direto numa maior abertura ao
turismo e as viagens internacionais, como por exemplo a China, a india e os Emirados
Arabes Unidos. Os mercados mais maduros tém segmentos com potencial de procura para
Portugal e, por outro lado, os destinos regionais tém uma oferta de produtos turisticos que
vao para além dos seus produtos consolidados, sendo por isso possivel conjugar estas

duas oportunidades, revertendo-as em procura turistica efetiva.

Atualmente as empresas turisticas procuram oferecer tendencialmente programas
diferenciados, pois o cliente cria expetativas elevadas acerca dos destinos. A forca do
mercado, que hoje se tornou dindmico e estéatico, esta do lado da procura, pois ha que ter
em conta algumas op¢des estratégicas como fatores estratégicos de sucesso, competéncias
core, opc¢es hibridas, diferenciacdo, etc., porque estas sdo premissas fundamentais
(Gustavo, 2012).

2.2.2. As dimensoes da oferta turistica

Como referem Gohr & Santos (2010), a oferta turistica é caracterizada pelo conjunto de
equipamentos, fatores naturais, bens e servicos de hospedagem, recreacédo e lazer de
qualquer caracter, que provoguem a deslocacdo do turista e satisfacam as suas
necessidades. Em funcdo destas caracteristicas basicas da oferta turistica, pode-se dizer
que o setor do turismo envolve uma grande diversidade de negécios, entre eles o

entretenimento.

Do lado da oferta, “o turismo consiste nas atividades realizadas pelos visitantes durante
as suas viagens e estadas” (TP, 2008). Embora a qualificacdo da oferta turistica se
fundamente no consumo turistico, a sua delimitacdo é complexa, uma vez que se verifica

usualmente uma sobreposicdo de utilizacOes por turistas e por residentes locais.

Gustavo (2012) resume que num contexto de crescente globalizacdo, a oferta turistica,
tem evoluido de um modelo de concorréncia monopolistica para uma situacdo de

oligopdlio sendo garantida a necessaria especializacéo da oferta que, segundo Yip (1992)
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e com base num vasto e singular portfélio de produtos total global strategy, as marcas
séo o elemento estruturante e garantido desta circunstancia de mercado. Holjevac (2003)
defende que, se por um lado, se torna cada vez mais evidente a concentracao de mercado,
apesar da sua sucessiva especializacdo com énfase nas marcas, por outro, continuamos a
assistir a um universo de oferta com caracteristicas independentes e dissociadas dos

grandes grupos econémicos.

O prego da oferta turistica, tende a ser competitivo e dindmico, no sentido em que é visto
como um fator ativo de dinamizacao da procura turistica e ndo como estatico e neutro na
gestdo da procura. E necessario usar métodos de yield management, em que n&o é apenas
0 preco que se valoriza, mas também o produto, na forma como se embala, como se

apresenta, etc. (Gustavo, 2012).

A OMT (1998a) distinguiu dois conceitos diferenciados entre si: patrimdnio turistico e

recurso turistico, considerando:

e Patrimonio turistico: “conjunto potencial dos bens materiais ou imateriais que
estdo a disposicdo do homem e que podem utilizar-se para satisfazer necessidades

turisticas”;

e Recursos turisticos: “bens e servigos que, por intermédio da atividade humana,

tornam possivel a atividade turistica e satisfazem as necessidades da procura.”.

Desta forma, o patriménio turistico é um elemento importantissimo, tendo em conta que
0 homem com os seus diferentes recursos técnicos, econdémicos e/ou financeiros, o pode
transformar num recurso turistico. Os recursos turisticos sdo porventura, constituidos pelo
patrimonio, que mediante a intervencdo do homem, se transformam em patriménio

utilizavel.

A qualidade da oferta turistica constitui um elemento decisivo para a satisfacdo dos
turistas e a valorizacdo internacional do turismo em Portugal. Neste sentido, ndo é
possivel assegurar a competitividade das empresas e do destino sem que se garanta uma
oferta de qualidade, diversificada, assente no patrimoénio cultural e natural, assim como

no aproveitamento dos recursos enddgenos distintivos. Um programa de valorizacéo da
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oferta turistica permite sistematizar e priorizar a atuacdo, seja no contexto do
desenvolvimento de oferta por parte das empresas, seja no contexto do desenvolvimento
de infraestruturas ou outros investimentos que permitam melhorar a sua envolvente de
atuacdo, reforcando a competitividade do destino Portugal e, em consequéncia, das

proprias empresas do setor (PENT, 2012).

Os atrativos turisticos de um destino constituem a componente mais importante do lado

da oferta do turismo, fornecendo duas componentes principais:

1) a motivacdo da viagem, em que o turista procura obter conhecimento acerca

do destino tentando perceber o que este tem para lhe oferecer;

2) a satisfacdo do turista, se o destino correspondeu ou excedeu as expetativas
do turista, as recordac6es que este lhe traz, no fundo a chamada experiéncia Unica

que € proporcionada (Gunn, 1997, citado por Pimentel, Pinho & Vieira, 2006).

As atracOes turisticas, devido a sua natureza enddgena e nao deslocalizavel provocam a
deslocacdo de pessoas que pretendem visita-las, experiencia-las, observa-las ou

interpreta-las (Henriques, 2003).

A oferta turistica, segundo Cunha (2013), compreende todos 0s bens e servicos que
satisfacam necessidades turisticas e que se divide em quatro grupos:

Tabela 1: Bens e Servigos

Bens turisticos Bens e servigos

Bens imateriais bésicos criados que turisticos que

Bens livremente provocam o desejo garantem a

que resultam da

disponiveis de realizar a satisfagcéo das

maneira de viver

do Homem viagem por algum necessidades de

motivo permanéncia(s)
Fonte: Elaboragdo propria

A oferta turistica liga-se profundamente a existéncia de fatores que, sendo fatores de

atracdo local, justificam todas as construgdes ao nivel das infraestruturas, unidades de
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alojamento e todos os tipos de equipamentos necessarios para que o destino turistico local

assente num carater enddgeno.

Assim, podem apontar-se a oferta turistica as seguintes caracteristicas (Cunha, 2013):

Tabela 2: Caracteristicas da Oferta Turistica
Endogeneidade Imobilidade Perecibilidade

Inseparabilidade Intangibilidade Presencialidade

Integralidade espacial

Fonte: Elaboracdo propria

A oferta, representa o conjunto integrado de todos os bens e servicos produzidos
exclusivamente para consumo dos visitantes e ainda para todos aqueles que sdo
destinados aos residentes, mas que também sdo consumidos pelos visitantes, bem como

a imagem geral do destino e os atrativos que oferece.

2.3. O destino turistico

Segundo Beni (2004), o turismo deve gerar bem-estar e riqueza para as populacées, em
pleno respeito pelas condicionantes decorrentes dos recursos humanos e materiais da
prépria sustentabilidade ambiental, social e econémica. Em segundo lugar, o turismo para
ser potenciado necessita de empresas dindmicas e modernas, capazes de assegurarem a
existéncia de produtos interessantes e adaptados aos requisitos dos consumidores. Em
terceiro lugar, o turismo tem de contar com um setor publico (central, regional e local)
que articule as politicas setoriais e intersetoriais e que saiba fixar a sua acdo predominante
na esfera da regulacdo e da defini¢do das condic6es que facilitem a atividade empresarial
e as grandes parcerias estratégicas. Finalmente, os visitantes, que esperam sempre da
oferta turistica a correspondéncia as expetativas geradas e que, cada vez mais, procuram
produtos e servicos turisticos segmentados, personalizados e com uma boa relacao
qualidade/prego. O bom funcionamento do sistema turistico depende do desempenho de
todos os atores, com particulares responsabilidades para os que organizam a oferta. Nesse
contexto, importa relevar a importancia das parcerias, sem as quais ndo sera possivel gerar

0S consensos que permitam o desenvolvimento sustentavel. E se as boas estratégias
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empresariais sdo fundamentais para o turismo, também a coeréncia das politicas se afigura

como primordial, tendo o poder publico um papel importantissimo neste dominio.

Buhalis (2000) considera um destino o local para onde o turista escolhe viajar de forma a
vivenciar as diferentes atratividades ai existentes. Tradicionalmente definido como sendo
uma area geograficamente delimitada, pode entdo considerar-se um destino como a

combinacéo de todos os produtos, servicos e experiéncias locais.

Os destinos turisticos de maior sucesso sdo aqueles que conseguem criar uma sinergia
positiva entre cultura e turismo (Richards, 2009) e, por isso, a exploragdo da cultura
enquanto atributo distintivo de cada lugar €, cada vez mais, estimulada pelos promotores
do turismo. Os destinos para conquistarem turistas precisam de os estimular de uma forma
atrativa e sedutora. Note-se que “a maneira pela qual os destinos sdo apresentados ou a
promessa ¢ retratada, ¢ fundamental para a decisdo de compra dos turistas” (Ruschmann,
2001). Deste modo, os promotores do turismo procuram criar significados que possam
contemplar o ‘olhar’ dos turistas. Ou seja, atragdes inventadas, construgdes de
significados culturais para encantar as expetativas dos visitantes (Urry, 1996). Assim,
Ruiz (2000) afirma que

“¢ o diferente que a sociedade anfitrid sabe que deve exibir enfaticamente,
consciente do que se espera dela por parte de quem acorre turisticamente a visita-
la. Os turistas, pela sua parte, ndo esperam na realidade nada de novo, nada
distinto do que viram nas fotografias exibidas nos livros ou nas revistas de
viagens, nos postais turisticos, nos documentarios de televisao...Chegaram seis
até ai somente para confirmar que tudo o que foi mostrado em sonhos existe de

verdade”.
A Eurostat (1996) definiu destino turistico como o

“local visitado durante uma deslocacdo turistica ou uma viagem turistica, quando
esteja associado com o motivo principal da deslocacdo ou viagem, definido

segundo os critérios que se seguem:

1) Motivacdo: local que o visitante considera como principal;
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2) Tempo: local onde foi passado a maior parte do tempo (0 maior nimero de

noites, quando se trata de uma viagem);
3) Distancia: local mais distante que foi visitado.
A determinac¢do do destino turistico principal € feita pela ordem indicada.”

Madeira (2010) entende o destino turistico como um conjunto de organizacles e
individuos que colaboram a fim de oferecer uma variedade de produtos e servicos
turisticos. Sendo o principal suporte de atratividade turistica, compreende recursos

naturais, infraestruturas, a cultura local, entre outros servicos turisticos.

O destino turistico assenta numa estrutura de oferta de produtos e servicos turisticos,
coerente e baseada numa determinada zona geografica, que tem associada uma
determinada imagem de conjunto, normalmente comercializada de uma forma integrada
e sob uma marca distintiva. O destino é uma entidade em tudo semelhante a uma
organizacdo complexa e constitui um caso paradigmatico de um sistema que € preciso
gerir em consonancia com expetativas de diversos interessados, de um grande leque de
organizagBes com objetivos nem sempre claramente identificados, numa oOtica de
maximizacao das areas de convergéncia possiveis, num cendrio interativo de competicao

interna e externa (Silva, 2009).

Um destino é um territorio modificado com “alguma forma de limite real ou percebido”
(Kotler, Bowen & Makens, 1998) mas € também um complexo onde se estabelece uma
relacdo sistémica entre recursos, infraestruturas e servigos que garantem um processo de

producdo e consumo com vista a satisfazer as necessidades turisticas.

Consequentemente, um destino turistico deve ser entendido como um sistema formado
por elementos espaciais, administrativos e produtivos bem como pelas inter-relagdes e
efeitos que produzem (Timdn, 2004). Os elementos espaciais sdo constituidos pelos
recursos territoriais; os administrativos pela estratégia, politicas e organizacdo; os
produtivos pelos investimentos, empresas e outros agentes produtivos e as inter-relagdes
e efeitos sdo as novas realidades paisagisticas, transformacdes territoriais, percecdes e

imagens.
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Com a MI apresentam-se novas oportunidades que podem alavancar a economia local
e/ou nacional traduzindo-se em evolugdo social. Um destino turistico que se posicione
como um destino qualificado para o setor, tem que contar com pessoas formadas e
motivadas para prestar um servico de exceléncia, que possam melhorar o nivel de vida
dos trabalhadores, bem como diminuir o desemprego, trabalhando com empresas dos
diversos setores que direta e indiretamente intervém com a industria, mas que estejam
direcionadas para atender este tipo de negocio. Com o poder publico a desenvolver as
infraestruturas necessarias para acolher este turismo, este produto turistico sera detentor
de uma vantagem competitiva muito considerdvel face a outros destinos. Este
posicionamento, se realizado de uma forma eficaz, originard repercussdes

socioecondmicas da maior relevancia a médio e longo prazo (Pereira, 2009).

Hankinson (2005) identificou, num dos seus estudos, oito grupos de atributos de imagem
de marca do destino: ambiente fisico, atividade econdmica, infraestruturas de TN,
acessibilidade, equipamentos sociais, reputacdo, hospitalidade das pessoas e tamanho do
destino. A maior parte desses atributos séo identificados no contexto de turismo de lazer,
sendo que atributos relativos ao ambiente fisico, atracdo das pessoas ao destino, ritmo de
vida e sentimento de seguranca sdo atributos simultaneamente a ter em conta no turismo
de lazer e de negdcios. De igual modo, a hospitalidade das pessoas, a cultura local, o
carater do mercado de visitantes e acessibilidade sdo igualmente atributos de imagem de
marca comuns a ambos 0s segmentos. Atributos associados a qualidade e escolha de
instalacBes para conferéncias e hotel sdo atributos relevantes para o TN, pois as
semelhancas entre atributos associados a imagem de marca deste segmento e 0s
associados ao turismo de lazer sugerem que estas duas areas devam ser geridas em
conjunto, a fim de capitalizar o potencial das sinergias e evitar o impacto negativo
causado na comunicacdo de duas imagens de marca conflituosas que podem gerar ideias

contraditérias na mente do consumidor, seja ele turista de lazer ou de negocios.

E necessério ter em mente que as atividades de lazer, representam uma componente
importante dos eventos do TN e que ha uma forte influéncia dos atributos funcionais nos
gestores de eventos quanto a qualidade percebida do destino, associados a qualidade das
instalacbes do hotel em termos de acomodacgOes e acessibilidade, sendo também os
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principais critérios comerciais utilizados pelos gestores de eventos na escolha do destino
para a realizacdo de um evento (Hankinson, 2005).

Para Buhalis (2000), a estruturagdo coerente de produtos e servi¢cos numa area geogréafica
delimitada, associada a sua imagem, comercializacdo integrada e marca distinta,
fundamentam a classificacdo do destino turistico. Este concentra um conjunto de atores:
a populacdo residente, organizac6es politicas e civis, empresas privadas e o setor publico,
cuja articulacdo é estabelecida através de relagdes de competicdo e cooperagdo, que

partilham interesses mutuos e divergentes.

Segundo Cunha (2013), as dimensdes e atributos que determinam a imagem de um
destino turistico sdo os seguintes:

Tabela 3: Dimensoes e Atributos de um Destino Turistico
Recursos Naturais Infraestruturas Lazer turistico e recreio

Cultura, historia e arte Ambiente natural Atmosfera do lugar

Fonte: Elaboragdo prépria

Segundo Pimentel, Pinho & Vieira (2006), a marca do destino é o que o diferencia dos
demais e a sua imagem deve ser trabalhada pelos gestores de forma a transmitir a
identidade desse destino. A imagem de marca deve ser Unica e exclusiva.
Tradicionalmente, o potencial de um destino era avaliado em funcdo dos recursos naturais
e patrimoniais. No entanto, atualmente a avaliacdo é feita em funcdo dos ativos
intangiveis, como o capital humano e a marca. Deste modo, surgiu um novo paradigma
da competitividade entre destinos que potencia o entendimento da marca numa perspetiva

mais integrada e global.

Pimentel, Pinho & Vieira (2006) afirmam que “(...) o desenvolvimento sustentavel de
um destino turistico passa pelo processo de identificacdo da situacdo atual, assim como a
identificacdo e clarificacdo dos produtos turisticos.”. Os mesmos autores veem a
construcdo de uma boa imagem de marca como um passo fundamental para garantir a
sustentabilidade de um destino turistico. A experiéncia que o turista vivéncia tem que

coincidir com aquilo que o destino promete, caso contrario a sua imagem sera afetada
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negativamente, principalmente quando se trata de um mercado com um enorme ndmero
de internacionalizagfes, em que o turista tem & distancia de um clique toda a informagéao
que necessita antes de efetuar a sua escolha (tendo apenas como condi¢do a motivacao da

viagem: lazer, negocios, desporto, salde, etc.).

Todos os locais onde se dirigem visitantes sdo destinos, independentemente da duragédo

da sua permanéncia e, segundo a Eurostat (1996), poderéo classificar-se em:

Tabela 4: Classificacao dos Destinos Turisticos

Destino Principal Destino a Distancia Destino Motivante
Maxima

Fonte: Elaboracdo propria

A competitividade dos destinos, segundo Dwyer & Kim (2003), “pode aparecer ligada a
capacidade do destino para fornecer bens e servicos em melhores condi¢6es do que outros
destinos naqueles aspetos em que a existéncia turistica é considerada importante pelos
turistas” e pode ser definida “como a capacidade de um destino em manter a sua posi¢ao

no mercado ou melhoréa-la através do tempo”.

Nos ultimos anos, o surgimento de novos destinos turisticos, que concorrem diretamente
com os destinos turisticos tradicionais ja consolidados, tem-se vindo a afirmar. Alguns
dos destinos emergentes destacam-se pela diferenca de precos relativamente aos destinos
consolidados, apresentando-se como alternativas mais competitivas em termos de custos,
como é o caso dos mercados emergentes, nomeadamente a india, a China e o Médio

Oriente, que também se destacam como novos destinos turisticos.

2.4. O turismo e a hotelaria — Breve abordagem conceptual

Na ética de Cunha & Abrantes (2013), a hotelaria predomina na maior parte dos paises e
no geral, caracterizando-se pela pequena ou média dimensdo dos estabelecimentos e pela
gestdo do tipo familiar. Apesar do seu grande nimero, tém dificuldades em se adaptar a
evolucdo do mercado, quando se trata de mercados internacionais ou de paises de grande
dimensdo. Por isso, a tendéncia tem sido a da sua integracdo em cadeias ou em esquemas

de exploracéo interligados e a de se integrarem em cadeias que permitam usar programas
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de formacdo profissional e técnicas de selecdo de pessoal comuns, sistemas de reservas

universais e de marketing internacional.

Segundo Gustavo (2012), na hotelaria, o fendmeno de concentracdo da oferta turistica
estd em franca expansdo, face ao crescimento e desenvolvimento das grandes cadeias
hoteleiras internacionais. O crescimento do negocio da hotelaria tem sido, nomeadamente
no seio dessas cadeias hoteleiras, tanto quantitativo como qualitativo. Se por um lado
estes grupos tém demonstrado o seu empenho no desenvolvimento de uma oferta
claramente global, com aberturas recentes e sucessivas em mercados emergentes no
contexto turistico (como o Oriente), por outro, desenvolvem o seu portfélio de marcas,
garantindo um produto cada vez mais dirigido e adequado a uma procura, também ela,

cada vez mais especializada.

Presentemente, verificam-se modelos de negdcio em rede e o caso da hotelaria € um
processo que nos proximos anos tende a ganhar um peso exponencial. Os hotéis stand
alone, sdo hotéis que ndo estdo integrados em cadeias hoteleiras mas que detém modelos
de negdcio que se limitam a comunicacdo. Neste sentido, integram-se huma marca de
reconhecido merito a nivel internacional e num consorcio de marketing, de forma a
surgirem no mercado internacional com uma credibilidade distinta devido ao sucesso e
reconhecimento da marca no mundo inteiro, ndo implicando a sua perda de identidade
(Gustavo, 2012).

A experiéncia e as tendéncias de mercado dizem-nos que o setor do turismo, para
combater parte das ineficacias identificadas, deve estruturar uma estratégia de inovacgéo
orientada para a experiéncia do cliente, com base no novo modelo de negdcio e potenciada
por iniciativas de colaboracdo que promovam o trabalho em rede (networking). Assim,
sera possivel reduzir custos e aumentar receitas, captando mais turistas e incrementando
a percecdo de valor, alavancando assim o crescimento do setor (PricewaterhouseCoopers,
2014).

As convencdes e reunides sdo muitas das vezes, parte integrante da receita dos hotéis,
muitas das vezes, responsaveis por cerca de 70% do volume total de vendas nos principais

hotéis. Em pequenas propriedades, cerca de 15 a 20% das vendas sdo atribuidas as
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convengBes. H4, no entanto, outras razBes para além das receitas geradas pelas
convengdes, como por exemplo, a receita gerada pelos congressistas que utilizam outros
servicos do hotel, como por exemplo, o restaurante. Também 0s seus conjuges, que muitas
vezes se fazem acompanhar dos participantes de Meetings, Incentives, Conventions,
Exhibitions (MICE), geram mais negdcio nos mais variadissimos servi¢os que os hotéis
disponham (Weber, 2001a).

O uso repetido de uma cadeia hoteleira para convengoes e reunides de uma determinada
organizacao, ndo depende apenas da satisfacdo dos seus participantes mas também sobre
a satisfacdo de quem as organiza. Em muitos casos, estas organizacfes tém, ndo s6 uma
influéncia consideravel sobre a escolha do destino da convengdo, como também da
escolha das UH. Weber (2001a) observou que o organizador de reunides e convencdes €,

muitas vezes uma figura-chave na deciséo sobre o uso repetido de um determinado hotel.

Em oposicao, Rutherford & Umbreit (1993) identificaram e analisaram um aspeto ao qual
se tem dado pouca importancia mas que se revelou de grande relevancia para as
organizagbes que € a comunicacdo, a organizacdo, a implementagdo, a iniciativa e a
criacdo de relacionamentos e gestdo de conflitos entre os funcionarios dos hotéis e a
organizagédo dos eventos, o que se reflete na capacidade de resposta e na disponibilidade

do pessoal do hotel.

2.5. O turismo internacional — Perspetivas e tendéncias

Segundo a OMT (2014), um numero cada vez maior de destinos em todo o mundo
investiu no turismo, transformando o turismo num dos principais impulsionadores do
progresso socioecondémico atraves de receitas de exportacdo, criagdo de empregos e
empresas e desenvolvimento de infraestruturas. Durante as Ultimas seis décadas, o

turismo ter-se-a tornado num dos setores econdmicos de maior crescimento do mundo.
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Figura 5: Chegadas de turistas internacionais na Europa (milhdes)
Fonte: OMT, 2015

A Europa liderou o crescimento em termos absolutos, acolhendo, em 2014, um total de
588 milhdes de turistas internacionais. Com um crescimento solido desde 2010 de 5%, 0s
resultados tornaram-se significativos na sequéncia desse crescimento (+5%) registado em
2013, tendo em conta as dificuldades econémicas que se fizeram sentir em varios paises-
membros da UE (OMT, 2015).

Todas as regides apresentaram um forte crescimento em 2014. A procura para o turismo
internacional foi mais forte na América (+ 7%) e Asia e Pacifico (+ 5%). A Europa,
registou um aumento de +5%, o Oriente Médio (+ 4%) e Africa (+ 2%) crescendo assim
a um ritmo mais modesto. Por sub-regido, a América do Norte (+ 8%) relatou os melhores
resultados, seguida pelo Nordeste da Asia, Sul da Asia, Sul e Europa Mediterranea,
Europa do Norte e do Caribe, todas com aumento de 7%, face a 2013.

Globalmente, as chegadas de turistas internacionais atingiram os 1. 134 milhdes de
turistas em 2014, valor que aumentou 4,4% em 2014 para os 1.184 milhdes de turistas
(OMT, 2016).
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Figura 6: Chegadas de turistas internacionais em 2014 (por regiao)

O turismo crescerd a nivel mundial até 2030, a um ritmo de 3,3% ao ano, com mais de 40
a 43 milhdes de turistas por ano, até essa data. A taxa de crescimento sera gradualmente
lenta, de 3,8% em 2012 e de 2,9 % em 2030. Em ndmeros absolutos, as chegadas de
turistas internacionais vao fazer aumentar as receitas em cerca de 43 milhdes de dolares

por ano, em comparagdo com um aumento médio de 28 milhdes de dolares por ano,

Fonte: OMT, 2015

durante o periodo de 1995 a 2010 (OMT, 2014).
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Figura 7: Tendéncia atual e previsdo para 2030
Fonte: OMT, 2011b

Espera-se que as taxas projetadas de crescimento e as chegadas de turistas internacionais
em todo o mundo, cheguem a 1,4 mil milhGes em 2020 e a 1,8 mil milhdes até o ano
2030. As chegadas de turistas internacionais nos destinos das economias emergentes
como a Asia, a América Latina, a Europa Central e Oriental, 0 Mediterraneo Oriental, a
Europa, o Oriente Médio e Africa vao crescer 4,4% ao ano, o dobro da taxa que se verifica
nos destinos de economia avangada (+2,2 % ao ano). Como consequéncia, as chegadas
nas economias emergentes deverdo exceder essas taxas, nas economias mais avangadas
antes de 2020. Em 2030, 57% das chegadas internacionais estara em destinos de

economias emergentes e 43% nos destinos da economia avangados (OMT, 2014c).

2.6. O turismo nacional — Realidades e desafios

Segundo os dados de 2014, Portugal esta integrado na principal regido turistica do mundo
— Europa (com mais de 50% das chegadas de turistas e 43% das receitas turisticas),
representando, assim, na Europa, 2,5% das receitas turisticas internacionais (TP, 2015a).
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Figura 8: Principais regides turisticas (Chegadas internacionais)
Fonte: TP, 20152

O acordo de parceria Portugal 2020 adota os principios de programacdo da Estratégia
Europa 2020 e consagra a politica de desenvolvimento econémico, social, ambiental e
territorial que estimulard o crescimento e a criagdo de emprego nos proximos anos em

Portugal.

Decorrente do Portugal 2020, a iniciativa Turismo 2020: Plano de Acdo para o

Desenvolvimento do Turismo em Portugal 2014-2020, tem como objetivos centrais:

e Fornecer um quadro estratégico para o desenvolvimento do turismo do Pais e das

regides, no ambito do ciclo de programacdo comunitaria 2014-2020;

e Assegurar um alinhamento entre estratégia e financiamento, nomeadamente entre 0s
instrumentos de politica publica para o desenvolvimento do turismo e 0s programas

operacionais do acordo de parceria 2014-2020;

e Contribuir para uma maior seletividade e articulacdo de investimentos, tendo em vista
uma maior eficacia e eficiéncia na aplicacdo dos fundos comunitarios no

desenvolvimento do turismo;
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e Concorrer para um reforco da coordenacéo setorial e territorial, promovendo um maior
nivel de concertacédo estratégica e de coordenacdo de atuacdes entre atores setoriais e

territoriais;

e Potenciar redes e plataformas colaborativas facilitadoras de sinergias tendentes a

valorizacdo econémica do turismo.

Portugal quer ser o destino com maior crescimento turistico na Europa, suportado na
sustentabilidade e na competitividade de uma oferta turistica diversificada, auténtica e
inovadora, consolidando o turismo como uma atividade central para o desenvolvimento

econdmico do pais e para a coesdo territorial (TP, 2015a).

Em 2013, segundo os resultados do Inquérito as Deslocacfes dos Residentes, cerca de 4
milhGes dos residentes em Portugal efetuaram viagens turisticas em que dormiram pelo
menos uma noite fora da sua localidade de residéncia, equivalendo a 37,9% da populacao
residente em 2013 (37,8% em 2012).

Em 2013, realizaram-se cerca de 17,9 milhdes de viagens turisticas pelos residentes, das
quais 16,4 milhdes (91,7%) em Portugal (+5,2%) e os restantes 1,5 milhdes para o

estrangeiro (-2,6%).

O motivo “Visita a familiares ou amigos” foi o mais expressivo entre 0s motivos para
viajar, concentrando 46,9% do total de deslocacdes (46,0% em 2012). As deslocagbes de
“Lazer, recreio ou férias” corresponderam a 41,5% das viagens turisticas (42,1% em
2012) e as viagens “Profissionais ou de negdcios” reuniram 7,3% do total de viagens
(7,2% em 2012).

As viagens realizadas ocasionaram um total de 73,4 milhdes de dormidas em 2013
(+5,3% que em 2012). O meio de alojamento preferido nas deslocagdes turisticas dos
residentes em 2013 foi o “Alojamento fornecido gratuitamente por familiares ou amigos”,
que concentrou 52,3% do total de dormidas (38,4 milhdes), peso que ascendeu a 84,5%

em viagens para “Visita de familiares ou amigos”.

Considerando a globalidade da atividade de alojamento, abrangendo Hotelaria, Turismo
no Espago Rural e Turismo de Habitacdo e ainda o Alojamento Local, 0 nimero de
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estabelecimentos em Portugal ascendeu a 3 345 em 2013 (31 de julho), correspondendo
a uma variagéo de -1,8%, para uma capacidade de 326,2 mil camas (+0,8%). Tendo por
base os resultados entre 2011 e 2013, constata-se que 0s estabelecimentos novos
contribuiram, em media nos anos considerados, com 3,0 p.p. para a taxa de variacdo das

dormidas totais.

Segundo dados de 2013 (INE, 2014c), a Hotelaria abrangeu 43,7% do namero total de
estabelecimentos e 83,4% da capacidade instalada de camas. A procura junto da hotelaria
traduziu-se em 87,5% do numero total de hdspedes (86,9% em 2012), aos quais

corresponderam 90% das dormidas da globalidade do setor de alojamento.

Em 2013, existia uma oferta de 1 462 estabelecimentos de hotelaria (+3%). A capacidade
era de 272,1 mil camas, refletindo um acréscimo de 2% face a 2012. Estes resultados

excluem o Alojamento Local e Turismo no Espago Rural.

Em 2013, estavam em atividade 832 estabelecimentos de Turismo no Espaco Rural
(TER), incluindo as modalidades Agroturismo, Casas de Campo e Hotéis Rurais e
similares, bem como no Turismo de Habitacao (TH). Relativamente a Alojamento Local
(com 10 ou mais camas) existiam 1 051 estabelecimentos de alojamento. O TER e o TH
representavam 24,9% do total dos alojamentos turisticos da atividade de alojamento,
enquanto o peso do Alojamento Local ascendeu a 31,4%.

Em termos de capacidade destacou-se o Alojamento Local, com 41,2 mil camas em 2013,
tendo evidenciado um peso de 12,6% face a totalidade da atividade de alojamento
incluindo hotelaria. O TER e TH pesavam 3,9% no total, com 12,9 mil camas,

respetivamente.

Os hospedes acolhidos em estabelecimentos de Alojamento Local ascenderam a 1,6
milhdes em 2013, pesando 10,4% do total da atividade de alojamento incluindo hotelaria.
Nos estabelecimentos de TER e de Turismo de Habitagcdo foram acolhidos 324 mil

hospedes em 2013.
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O Alojamento Local registou em 2013 um total de 3,6 milhdes de dormidas, traduzindo
um peso de 8,3% no conjunto da atividade de alojamento. No TER e TH foram registadas

745 mil dormidas.

Nos parques de campismo a oferta aumentou ligeiramente em 2013 (+1,4% de lugares,
disponibilizados por 245 pargues), enquanto as dormidas anuais decresceram (-9,8%,

correspondendo a 5,6 milhdes).

A evolucdo das colonias de férias foi semelhante: um ligeiro aumento da capacidade
disponivel (+0,4%), e uma diminuicdo nas dormidas (-6,8%), que se fixaram em 815,8

mil.
No ano de 2014, a hotelaria registou 46,1 milhdes de dormidas (+11,0% face a 2013).

Considerando os valores preliminares de 2014, observa-se um crescimento expressivo
das dormidas em todas as regifes do Continente, salientando-se o Alentejo e Lisboa
(+17,2% e +15,0%). Em 2013 as evolugdes tinham sido menos intensas e até de sinal
negativo no Alentejo (-2,5%) e Centro (-0,9%) (INE, 2015d).

No periodo de janeiro a dezembro de 2014 a taxa de ocupacéo foi 43,9% (+2,7 p.p.), com

um acrescimo superior ao de 2013 (+1,7 p.p.) (INE, 2015d).

No conjunto dos meses de 2014 a estada média foi 2,87 noites, ligeiramente inferior a de
2013 (-0,9%), sendo que, no periodo de janeiro a dezembro 0s proveitos totais atingiram
2 204,1 milhdes de euros e os de aposento 1 555,5 milhGes de euros, correspondendo a
acréscimos de 12,8% e 13,5%, respetivamente (+5,3% e +6,2% em 2013) (INE, 2015d).

Em 2014 o RevPAR foi 33,1 euros, representando um crescimento de 9,5% (+6,0% em
2013) (INE, 2015d).

Relativamente aos parques de campismo, em 2014, acolheram 1,5 milhdes de campistas,
que originaram 5,6 milhdes de dormidas (-3,9% e +0,7%). No ano anterior, 0 nimero de
campistas tinha-se reduzido 1,2% e as dormidas 9,8% (INE, 2015d).

No conjunto do ano de 2015 (INE, 2016), os estabelecimentos hoteleiros registaram 17,4
milhdes de hospedes e 48,9 milhdes de dormidas (+8,6% e +6,7%, respetivamente). As
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dormidas de residentes fixaram-se em 14,5 milhdes (+5,3%) e as de néo residentes em
34,4 milhdes (+7,3%).

O turismo ¢é e sera cada vez mais, uma das mais promissoras atividades econémicas em
todo o mundo. Os mercados turisticos tém vindo a prova-lo através da representatividade
que a oferta e a procura tém nos seus recursos, infraestruturas e servigos para satisfazer
as necessidades turisticas. Assim, um nimero cada vez maior de destinos e hotéis a nivel
nacional e internacional tém investido no turismo, o que tem impulsionado o
desenvolvimento socioeconémico em Vvarios produtos, como é exemplo o Turismo de

Negdcios e a Meetings Industry, temas abordados no proximo capitulo.
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Capitulo I11. O turismo de negdcios e 0 segmento Meetings Industry

3.1. A Meetings Industry: breve evolucéo historica

A mais antiga forma conhecida de pessoas que viajavam em negocios remonta a milhares
de anos antes do nascimento de Cristo, no tempo em que a troca dos produtos agricolas
entre comunidades predominava. Durante o periodo medieval, o mercado de troca estava
solidamente implementado com grandes feiras estruturadas fisicamente nas principais
cidades para onde se deslocavam comerciantes de todas as partes. A famosa Rota da Seda
impulsionou, para além do desenvolvimento de alojamento e restauracdo ao longo do
trajeto, novas atividades relacionadas com as viagens de negocios que consistiram nos
transportes (negociantes de camelos) e os proprios guias (pessoas conhecedoras das
caracteristicas do trajeto). Outras formas foram surgindo ao longo da histéria das viagens
de negdcios, como por exemplo, a divulgacdo da religido, a deslocacdo de soldados
mercenarios para outros pontos geograficos para se juntarem a batalhas ou para ocuparem
novos territorios ocupados e os trabalhadores que migravam temporariamente para outras
regides de modo a trabalharem por um periodo de tempo (carater sazonal) (Santos &
Cunha, 2011).

A Revolucdo Industrial e a colonizacdo originaram um forte desenvolvimento das
atividades relacionadas com as viagens em negocios, entre 1750 e 1900. O
desenvolvimento do automoével, na primeira metade do século XX, impulsionou as
deslocacdes domésticas com caracter comercial e, a partir de cerca de 1950, as atividades
relacionadas com as viagens de negdcios evoluiram fortemente e originaram o
desenvolvimento de estruturas especializadas para acolher grandes encontros de pessoas
como centros de convencdes e exposicdes. Mas foi o desenvolvimento do transporte aéreo
(a partir da década de 60, com o surgimentos dos avides a jato) e o surgimento de novos
servicos direcionados para este segmento (classe executiva) que transformaram
profundamente a organizacdo das viagens associadas ao turismo de negocios
(Swarbrooke & Horner, 2001).

Como a concorréncia internacional para atrair eventos de neg6cios aumentou, com o
aparecimento das viagens aéreas em massa na década de 1960, os destinos enfrentaram

uma crescente influéncia para proporcionarem boas infraestruturas para os eventos e
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oferecerem incentivos aos organizadores. Para justificar estes investimentos para as
autoridades governamentais locais e outras partes interessadas, tornou-se essencial
estimar a contribuicdo econOmica que estes eventos traziam para 0s mais variados
destinos, atraves da realizacdo de estudos de impacto econémico, que surgiram a partir
da década de 1990 (Marques, 2012).

Conforme o Professor Leo Jago (ICCA, 2013), no final do século XIX, um pequeno
namero de cidades ambiciosas dos EUA, comegaram a reconhecer o potencial do Turismo
de Negdcios para atrair turistas para os seus destinos e para preencher quartos de hotel,
criando os primeiros gabinetes de convencdes para explorar essa oportunidade.
Gradualmente, ao longo da primeira metade do século X1X, esse sentido de entendimento
espalhou-se pelo mundo e as economias mais desenvolvidas, construiram infraestruturas

para encontros nacionais e internacionais.

Segundo Schuler & César (2014), o diretor de comunicacdo da federacdo brasileira de
Convention & Visitors Bureau (CVB), Rui Carvalho, refere que o surgimento do primeiro
Convention Bureau terd sido motivado pelo jornalista Milton Carmichael que no The
Detroit Journal, a 6 de Fevereiro de 1896, se questionava sobre a indiferenca dos
empresarios locais em relagdo a chegada de visitantes a Detroit. Desta forma, o artigo
referia que 0s empresarios deviam parar de promover a concorréncia entre 0s seus
empreendimentos e olhar para os seus proprios interesses, privilegiando uma visao global
e estratégica do mercado, atuando em conjunto com outros empresarios com o intuito de
promover o desenvolvimento econdmico da cidade, o que segundo Carmichael, iria

beneficiar cada um dos participantes.

Desta forma, o jornalista conseguiu despertar o interesse dos empresarios que acabaram
por fundar o Detroit Convention and Bussinessmen’s League que ambicionava captar
convencgdes para a cidade de Detroit, retirando alguns beneficios econémicos, como
também o reconhecimento das cidades onde aconteciam as convengdes, comecando a

surgir os Convention Bureau nos EUA e posteriormente na Europa (Carvalho, n.d.).

De acordo com Cunha & Abrantes (2013), ap6s a Segunda Guerra Mundial, os esforcos

da cooperacédo internacional, o desenvolvimento das facilidades de comunicagéo e a
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evolucédo da sociedade determinaram o crescimento em flecha das reunides nacionais e
internacionais com os mais diversos objetivos e sob as formas mais diversas: congressos,
convencdes, seminarios, coloquios, jornadas, assembleias, que originaram um mercado

de viagens com caracteristicas proprias.

Um CVB é, geralmente, constituido e financiado como uma sociedade entre organizac6es
privadas e publicas que estejam ligadas direta ou indiretamente ao setor do turismo e o
seu financiamento poderd provir do setor publico (em muitos casos, a Unica fonte de
financiamento), da cotizagdo dos associados do setor privado, dos patrocinios, das
atividades comerciais elaboradas com membros associados e, em alguns casos, atraves de
comissfes cobradas aos espacos que acolhem os variados eventos promovidos pelos
CVB’s. Em alguns casos, podem ser estruturados como prolongamento da autoridade
turistica local através da criacdo de balcBes ou sec¢des especificas, noutros casos podem
ser uma organizacao autobnoma e integral dentro ou fora da propria autoridade turistica
local, trabalhando sempre em cooperacdo e com o grande objetivo de desenvolver o
turismo local (Santos & Cunha, 2011).

Os primeiros centros para a pratica de international business, relacionam-se com o
desempenho de doing business (realizar neg6cio) a nivel internacional, ou seja, as pessoas
e as organizacdes interagem entre elas, a fim da concretizacdo e troca de transacdes,

trabalho e novos conhecimentos (Hall & Coles, 2008).

Estas reunibes comecaram por se realizar em salas que eram aproveitadas para tal fim,
construindo-se, depois, palacios ou centros de congressos e, atualmente, a generalidade

dos hotéis passou também a dispor de condi¢des para a sua realizacao.

A MI surgiu nas ultimas décadas como um contributo importante para as economias
nacionais e tem sido para o turismo, um elemento crescente e significativo. A Ml foi
inicialmente conhecida por MICE, que se referia a quatro tipologias de diferentes
especificidades, Meetings, Incentives, Conventions e Exhibitions. A responsavel Linda
Pereira, vice-presidente da ADVT, na altura, explicou, em 2007, a Publituris, a mudanga
de nomenclatura do segmento. “A sigla MICE foi bem recebida em todo o mundo. No

entanto, o seu significado em inglés causava algum transtorno em alguns paises, dai ter
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surgido a ideia em mudar o nome. MI &, a partir de agora, 0 nome utilizado para este
segmento. O facto de ter o nome “Industry” da uma maior for¢a ao conceito” (in

Publituris, 2007).

Segundo Marques & Santos (2011), existiriam em Portugal, neste ano, quatro CVB’s,
nomeadamente no Porto, Lisboa, Estoril/Sintra e Algarve. A existéncia de um CVB
prende-se com o objetivo de promover os locais onde se inserem como destinos ideais
para o turismo relacionado com os negécios. A promocédo dos equipamentos especificos
necessarios a realizacdo de reunides, bem como a promocdo de equipamentos e
infraestruturas complementares e todo o leque de atragdes turisticas torna-se fundamental

para cativar a realizacdo de todo o tipo de atividades relacionadas com negécios.

Na tentativa de corrigir esta lacuna, a OMT e Filiados, Reed Travel Exhibitions (RTE) e
a ICCA, em colaboragdo com MPI encarregaram o Sustainable Tourism Cooperative
Research Centre (STCRC) da Australia de incentivar a OMT a concentrar-se mais no Ml
para realizar um estudo que levasse propostas para a adaptacdo da Conta Satélite do
Turismo (CST) para refletir sobre a verdadeira importancia do Ml e sua contribuicédo para
o turismo (ICCA, 2011).

O Turismo, é de facto, confrontado com o problema de ser incapaz de demonstrar o seu
valor e, portanto, a CST foi desenvolvida, com o objetivo de ser usada como uma
ferramenta analitica para medir a relacdo do turismo com a Ml (ICCA, 2011). A fim de
obter dados comparaveis, a Ml sera obrigada a definir conceitos e definicdes necessarias
para se medir e identificar uma lista de produtos apropriados (servicos) para a sua inclusao

e promover e cooperar na recolha de dados, tanto do lado da procura como da oferta.

3.2. Turismo de negdcios e Meetings Industry: conceitos e definigdes

O setor do turismo é baseado numa espécie de rede de negécios. A forma como se
desenvolve a rede de negdcios de determinado setor influencia diretamente a forma como
as empresas se posicionam no mercado, na maneira como competem, podendo estas
estabelecer estratégias isoladamente ou em conjunto (Porter, 1987). O turismo funciona
como motor de desenvolvimento dos paises desenvolvidos, no entanto, trata-se de uma

atividade altamente sensivel a fatores externos.
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Segundo a ICCA (2006), a MI pode ser segmentada de muitas maneiras diferentes. Pode
ser segmentado pela dimensdo das reunides, pelo tipo de pessoas que participam nas
reunides, pela finalidade das reunides e por muitos mais critérios. No entanto, o principal
critério de um organizador € pedir ao lider da reunido para segmentar o mercado. O lider
determina que tipo de reunido é organizada e o tipo de servigos necessarios. Ao segmentar
0 mercado e os encontros internacionais por dirigente, podem ser definidos dois mercados
primarios: 0 mercado corporativo e o mercado nao corporativo. Este Gltimo € composto
por organizacdes governamentais internacionais e organizacfes ndo-governamentais

internacionais ou associagoes.

Subjacente a estratégia esta a segmentacdo por tipologia de reunido, nimero de
participantes, objetivo ou promotor. Verifica-se um aumento do numero total de
participantes nas reunifes associativas por via do aumento do nimero de reunides e ndo
da sua dimensdo média. Desenvolver o turismo de negdcios qualificando infraestruturas
e estruturas de suporte, no reforgco da captacdo proativa de eventos e no desenvolvimento
criativo de ofertas que contribuam para proporcionar experiéncias memoraveis aos

participantes é uma das estratégias apontadas pelo PENT (2013).

De acordo com o secretario-geral da OMT, Taleb Rifai, a Ml foi seguramente colocada
no centro do turismo como um dos principais motores para 0 seu desenvolvimento,
tornando-se um importante criador de rendimento, emprego e investimento. Além das
importantes oportunidades de negdcios, a Ml oferece imensos beneficios para a economia
como um todo, pois gera, em media, um nivel de gastos superior, reduz a sazonalidade,
contribui para a regeneracdo de destinos, difunde o conhecimento e melhora a inovacgéo
e criatividade. Este assunto tem sido sistematicamente estudado pela OMT e pelos

principais players do turismo, h& mais de dez anos (OMT, 2011b).

Conforme definido pela Meetings Professional International (MPI) (n.d.), a RTE e a
ICCA, uma reunido € um termo geral que indica a concentracdo de um nimero de pessoas
num local, para conferir ou realizar uma determinada atividade. O termo "reunido” foi
definido para se referir a um grupo de 10 ou mais participantes para um nimero minimo

de 4 horas num ponto combinado. Estas reunides incluem convencgdes, conferéncias,
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congressos, feiras e exposicoes, eventos de incentivo, reunides corporativas/empresariais

e outras reunides que atendem aos critérios acima mencionados.

Segundo a OMT (2014), uma reunido € um termo geral que indica a unido de um nimero
de pessoas num determinado lugar, para conferir ou realizar uma determinada atividade
em gue a frequéncia pode ser numa base ad-hoc ou de acordo com um padréo definido,

como por exemplo, reunides gerais anuais, reunides de comissoes, etc..

Segundo Cunha & Abrantes (2013) e Cunha (2013), os negdcios e as profissdes tém como
consequéncia a deslocacdo de grande nimero de pessoas, dando origem a importantes
movimentos turisticos de grande significado econémico. Por razdes ligadas aos negocios
e ao exercicio de profissbes, as pessoas deslocam-se para participar em reunides,
congressos, feiras, exposicdes, conferéncias, para estabelecer contatos com empresas ou
realizar negocios. Neste sentido, o turismo de negdcios abrange todas as deslocacGes
internas e internacionais, provocadas por razdes de ordem profissional, de estudo e de
relacBes politicas nas quais se incluem, obviamente, também aquelas que séo originadas
pelo exercicio da atividade turistica: os agentes turisticos também realizam viagens de

negocios por causa da sua atividade.*

O TN refere-se a viagens realizadas por aqueles cuja atividade profissional requer
deslocacdes com o objetivo de desenvolver o seu negécio ou trabalho (Davidson, 2007)
e verifica-se essencialmente fora da época alta, o que significa que este tipo de turismo

contribui para a reducdo da sazonalidade (Margues, 2005).

O TN resulta da transformacdo das relacbes humanas, que originam deslocactes
determinadas por questdes relacionadas com as atividades de natureza profissional e
politica, um produto que o turismo explora, e que podem ser entendidas como o conjunto
de dois segmentos principais: o segmento MICE, aquele que designamos por viagens

individuais de negdcios, de carater politico, de estudo e trocas educacionais e 0 segmento

1.0 27° Congresso da Associagdo de Hotelaria de Portugal (AHP) realizou-se em Evora entre os dias 25 e
27 de outubro de 2015, enquanto 0 41° Congresso da Associacdo Portuguesa das Agéncias de Viagens e

Turismo (APAVT), se realizou no Algarve, entre 3 a 6 de dezembro de 2015.
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de langamento de produtos, que tém como objetivo estabelecer relagdes interpessoais ou
interinstitucionais a fim de proporcionar o desenvolvimento de negdcios ou de quaisquer
outras atividades. Portanto, o turismo transforma os movimentos de pessoas provocadas

por razoes de “negdcios” em produto turistico (Cunha, 2013).

Marques (2005) refere que o TN carateriza-se por recorrer a grupos hoteleiros com a
classificacdo de 4 e 5 estrelas, paga tarifas trés vezes superiores ao do turista comum e
contribui para a reducédo da sazonalidade permitindo taxas de ocupacao elevadas na época
baixa. De acordo com a autora, o turista de neg6cios apresenta um grau de assiduidade e
fidelidade elevado, revelando as estatisticas que 50% dos turistas em negdcios repetem o

mesmo destino no prazo de um ano.

De entre 0 TN ressalta o segmento das reunifes e exposicdes internacionalmente
designado por MICE, pelos efeitos que produz e pela importancia que j& alcancou. De
acordo com a OMT, em 2006, as viagens turisticas internacionais devidas a negdcios
representaram 16% do total das chegadas de turistas a todos os paises do mundo, ou seja,
0 equivalente a cerca de 150 milhdes de turistas (Cunha, 2013). As atividades da Ml séo
um elemento cada vez mais importante no crescimento futuro da economia global, uma
parte essencial da divulgacdo de conhecimentos e praticas profissionais e um fator-chave

na construcdo de uma melhor compreenséo e relacao entre regides e culturas diferentes.

Paralelamente aos congressos, desenvolveram-se as viagens de recompensa ou de
incentivo (incentive travel), as viagens patrocinadas e as viagens de relac6es publicas que
tém em comum, com as viagens de congressos, a caracteristica de, tradicionalmente, ndo
serem pagas pelo viajante. Estas viagens nascem do facto de as empresas terem
necessidade de utilizar, em pleno, a capacidade dos seus colaboradores que para o efeito
devem ser motivados. Grande parte das viagens realizadas integradas no turismo de
negocios, em qualquer das suas formas, sdo suportadas pelas empresas ou organizacoes
publicas, o que leva um grande nimero de pessoas a nelas participar fazendo-se
acompanhar, frequentemente, pelo conjuge. Muitas vezes estas viagens sdo utilizadas

para prolongar uma estada aumentando o efeito turistico que delas deriva (Cunha, 2013).
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Este tipo de turismo, segundo Cunha & Abrantes (2013), assume um elevado significado
para os locais ou paises visitados, na medida em que, regra geral, as viagens sdo
organizadas fora das épocas de férias e pagas pelas empresas ou pela instituicdo a que 0s

viajantes pertencem.

Os grandes beneficiarios deste mercado tém sido os hoteleiros que cedo se deram conta
de que poderiam dele desfrutar com vérios objetivos: atenuarem os efeitos negativos da
sazonalidade e obterem rendimentos adicionais. Por isso, 0s hotéis passaram a apetrechar-
se para garantir a realizagéo de reunides nos seus estabelecimentos: salas, equipamentos
de comunicacdo e traducdo simultanea. As reunides passaram a constituir um meio de
alargamento da atividade hoteleira e a0 mesmo tempo um fator de atracdo turistica. No
entanto, o desenvolvimento desta atividade exige a disponibilidade de espacos fisicos,
muitas vezes de grande dimensédo, a disponibilidade de boas comunicagfes e faceis
acessos, uma ampla oferta hoteleira, o apoio institucional e a competitividade dos precos,
além dos fatores intangiveis como a hospitalidade, o clima, as facilidades de acesso € a

riqgueza monumental e arquitetonica (Cunha & Abrantes, 2013).

Segundo a OMT (2006), em relacdo ao local, tamanho e duracdo das reunibes
internacionais, ndo ha nenhuma razao valida para que estes devam ser definidos de forma
diferente. A Unica diferenca entre uma reunido e um encontro internacional é que o
encontro, atrai uma propor¢do substancialmente maior de delegados internacionais. Um
encontro internacional é definido como uma reunido com um minimo de dez
participantes, com uma dura¢do minima, com participantes que representem, pelo menos,
um pais diferente do pais de acolhimento e com um minimo de 20% de todos os

participantes serem de origem internacional.

Segundo Richard Fisher da Harnessing Audience Insight Worldwide (IML Worldwide,
2013), os interessados nos eventos utilizam uma variedade de tecnologias para reunir
mais publico (incluindo mensagens de texto, redes sociais e investigacdo de dados) e mais
de 60% acreditam que nos ultimos cinco anos, a tecnologia interativa tem feito uma
grande diferenga nos eventos. Mais de 75% também acredita que futuramente, a
tecnologia interativa se vai tornar num dos componentes mais importantes dos eventos.

Existem duas raz@es principais para a organizacdo de eventos considerar que a tecnologia
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interativa do evento se pode tornar muito importante no futuro, ou seja, aumentar o

envolvimento publico em eventos (56%) e para facilitar a recolha de dados (20%).

Enquanto os custos sdo um dos fatores na escolha de tecnologia interativa para o evento,
ndo sendo um fator principal, a organizacao preocupa-se com a facilidade de utilizacao
(41%), a funcionalidade (22%) e a confiabilidade e estabilidade (20%). No entanto, o
retorno sobre o investimento é um fator importante para a grande maioria dos
entrevistados. Dada a grande variedade de opgdes tecnoldgicas e plataformas de entrega
disponiveis, ndo é de estranhar que a organizacdo do evento acredite que precise de
orientacdo especializada e consultoria na area de event management (IML Worldwide,
2013). Atualmente cerca de 90% dos stakeholders do evento acreditam que a organizacéo
poderia fazer mais para maximizar a percecdo de que eles se relinem através da tecnologia

em eventos.

Tanto as grandes como as pequenas marcas de turismo estdo a adaptar-se a novas
estratégias para construir redes crescentes, destinadas a gerar maiores niveis de
comunicacdo entre os participantes e as partes interessadas. Os players da MI podem vir
a satisfazer esta procura, onde terdo certamente uma vantagem competitiva na economia

e na partilha de conhecimentos.

Portugal encontra-se posicionado no topo da lista dos principais destinos mundiais no
mercado associativo, sendo um dos destinos com maior rcio de participantes por evento.
Nesse sentido, considera-se importante o desenvolvimento do turismo de negocios,
apostando na qualificacdo das infraestruturas de suporte, no refor¢co da captacéo proactiva
de eventos e no desenvolvimento criativo de ofertas que contribuam para proporcionar

experiéncias memoraveis aos participantes (PENT, 2013).

3.3. Diferentes tipologias na Meetings Industry

A MI é um dos setores mais especifico do TN, envolvendo conferéncias empresariais e
associativas, meetings e incentivos. E altamente rentavel e sustentada. Operando durante
todo o ano, a Ml contribui fortemente para o desenvolvimento socioeconémico e para o
desenvolvimento de negdcios através de pesquisa, educacdo e entendimento cultural,

entre outros (Pereira, 2009).
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De acordo com Marques (2012), este produto abrange uma grande diversidade de

conceitos que sdo utilizados para definir diversos tipos de eventos, tais como:

¢ MECE (Meetings, Events, Conventions, Exhibitions) - Reunides, Eventos,
Convencoes, Exposicoes;

¢ MCE (Meetings, Conventions, Exhibitions) - ReuniGes, Convencoes,
Exposicoes;

¢ CEMI (Conventions, Exhibitions, Meetings, Incentives) - Convencoes,
Exposigdes, Reunides, Incentivos;

¢ MC&IT (Meetings, Conventions & Incentive Travel) - Reunides, Convencdes
e Viagens de Incentivo;

e MICE (Meetings, Incentives, Conventions, Exhibitions) - Reunides, Incentivos,

Convencoes, Exposicoes.

De acordo com o relatério Measuring the Economic Importance of the Meetings Industry,

0 segmento MI é constituido por trés componentes (OMT, 2006):

Reunides e Conferéncias Feiras e Exposicdes Incentivos

Tabela 5: Componentes da Ml
Fonte: OMT, 2006

Em conformidade com o relatdrio e com os autores, Cunha & Abrantes (2013), definem-

Se 0S seguintes conceitos:

Reunides: Juncdo de um determinado nimero de pessoas, num mesmo local, para a

realizacdo de determinada atividade.

Conferéncias e Congressos: Reunides formais com a participacdo minima de 50 pessoas,
com o objetivo de debater temas em comum, tendo em conta que as conferéncias debatem
temas com objetivos mais especificos. Reunides abertas a pessoas individuais ou coletivas
destinadas a apresentacdo de questdes especificas de ordem profissional, cientifica ou

cultural: médicos, economistas, gestores, engenheiros, empresarios, etc.
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Exposicdes e feiras: Organizadas por empresas ou organizacoes especializadas em ramos
especificos, para determinado segmento do mercado, com a finalidade de apresentar,
expor e/ou vender produtos e servicos para consumidores e comerciantes. Consistem na
apresentacdo de bens ou servicos de uma atividade ou industria particular, abertos ao
publico ou s6 a profissionais ou a ambos, acompanhadas ou ndo de reunifes. O seu
objetivo é o de promover a compra dos bens ou servicos apresentados ou prestar

informacao sobre 0s mesmos.

Incentivos: Viagens individuais ou em pequenos grupos, mais do que um incentivo
monetario, as viagens de incentivo reconhecem o trabalho desenvolvido ou o objetivo
atingido pelo colaborador. Estas viagens conhecem, na atualidade, um crescimento muito
significativo porque as viagens como prémio sdo um dos mais poderosos fatores de
motivacdo para aumentar o desempenho dos empregados e para promover as vendas.
Muitas organizacGes, mediante concursos ou ndo, oferecem como prémios viagens a
locais idilicos, cidades cosmopolitas ou outros destinos atraentes e a sua organizacdo é

entregue a uma empresa especializada que se encarrega de elaborar o respetivo programa.
Pocinho (2012), define os seguintes conceitos:

Palestra: Caracteriza-se pela apresentacdo de um tema predeterminado a um grupo
pequeno, que ja possui informagfes sobre o assunto. Menos formal que a conferéncia,
exige a presenca de um coordenador, para a apresentacdo do palestrante e triagem de
perguntas. Estas podem ser feitas diretamente pela plateia (que deve ser menor do que a
da conferéncia), durante a apresentacdo e apds a autorizacdo do apresentador. Também

se aceitam perguntas por escrito, desde que identificadas.

Coldquio: O coloquio é apresentado por um profissional de renome e com notério saber

no assunto, tendo como objetivo o esclarecimento de um tema ou uma tomada de deciséo.

Seminario: Caracteriza-se pela discussdo de um tema proposto, do qual se estuda todos
0S aspetos, pesquisados por grupos e apresentados por representantes, ndo havendo
tomada de decisdo. E apresentado sob a forma dialogal, como palestra painel, debate ou
mesa redonda, em periodo predeterminado, com a presenca de um coordenador que

domine o assunto e de um ou mais apresentadores, escolhidos pelo grupo.

53



Simposio: E a apresentacdo de um tema geral de grande interesse, que ¢ dividido em
subtemas, por especialistas de renome, sendo o0 seu objetivo final o intercambio de

informacdes, com a tomada de deciséo.

Encontro: Caracteriza-se pela reunido de pessoas de uma categoria profissional para
debater temas polémicos, apresentados por representantes dos grupos participantes.
Precisa de um coordenador para apresentar os representantes dos grupos e a coordenacgao
dos trabalhos, que podem ser expostos em forma de palestras, conferéncias, mesas-
redondas e painéis.

Painel: Caracteriza-se por um quadro de apresenta¢des, no qual um orador principal e até
quatro intervenientes explanam a sua visdo sobre um tema predeterminado. E necessaria

a presenca de um moderador, que coordena os trabalhos e fixa as regras do evento.

Destacam-se ainda as definicdes do segmento MI (referentes aos objetivos, dimenséo,

durac&o), propostos pela OMT (2006) no relatério Measuring the Economic Importance

of the Meetings Industry.

Tabela 6: Defini¢des recomendadas e justificadas da Ml

Este nome representa o lado da
oferta. Ele tem o apoio de
participantes — chave da
industria

Meetings Industry

Motivar os participantes para
realizar negdcios, trocar ideias,
aprender, socializar e manter os

debates

NUmero minimo de 10
participantes

Locais onde se faga o
pagamento pelo uso no local de
reunides

Meio-dia (4 horas) ou mais

Estes objetivos semelhantes,
foram os mais comuns na
industria e na literatura
académica

Muitas organizages usam este
nGmero de participantes nas
reunides

Onde houver pagamento para 0
usuario de um local contratado,
havera uma contribuicao
econémica para a economia

Embora ndo seja essencial uma
duragdo minima, o limite de
quatro horas ira fornecer um

limite préatico e sensato no alvo

para recolher dados.

Fonte: OMT, 2006
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Reunides Internacionais

Reunides Corporativas Reunides Associativas
Reunides Congressos e Convencdes
Viagens de Incentivo Feiras e Exposicdes
Departamento da prdpria empresa/incentivos Associagdo/Organismo Governamental ou ndo

Habitualmente néo ultrapassa os 500 participantes

Entre 20 a 50 participantes mas por vezes atingem 2000, 3000 ou mais

Tém lugar em hotéis e centros de congressos Tém lugar em centros de congressos
Processo de decisdo relativamente rapido O processo de decisdo € longo e complexo
O destino pode ser repetido O processo de peparagdo € prolongado

Repete-se com intervalos regulares mas o destino
vai-se alterando

Figura 9: Segmentacao - Meetings Industry
Fonte: PENT, 2012

Também de acordo com o PENT (2012), que engloba no conceito de reunido todas as
atividades profissionais que o turista de negocios pode desenvolver no destino como
espelhado nas figuras 9 e 10, o tipo de reunido podera ter um caracter associativo ou
corporativo. As reunides associativas sdo, geralmente, convocadas por organizagdes
nacionais ou internacionais, associacfes e organismos publicos e traduzem-se em
congressos, assembleias, conferéncias, encontros, féruns, simpdésios, etc. S&o compostas
por uma maior heterogeneidade de participantes, com uma duragdo habitual de trés a
cinco dias, de grande dimensdo, com tendéncia a repetirem-se no tempo, apesar da
periodicidade poder ser variavel. O tempo de preparacdo deste tipo de reunides € longo,
com um processo de deciséo lento e complexo. Verifica-se maior variedade na escolha
dos locais onde se realizam e é atribuida maior importancia relativa aos aspetos alheios
as instalacOes das reunides, ou seja, as atividades e equipamentos complementares do

destino turistico poderdo influenciar a escolha.
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Reunides Associativas Reunides Corporativas

Eepetem-ze no tempo com periodicidade varidvel A frequéncia estd dependente da necessidade
Heterogeneidade de participantes Maior homogeneidade de participantes
Proceszo de decizdo lento e complexo Processo de decizio maiz rapido
Processo de preparagdo longo Processo de preparagio mais curto
Duragio habitual: 3 a 5 dias Curta duragio
De maior dimensdo De menor dimensio
Variedade na escolha dos destinos/sedes Maior repeticiio do lugar sede

Maior importdneia relativa de aspetos alheios as Maior importancia relativa de equipamentos e

instalagdes da reunido servigos especificos

Figura 10: Principais caracteristicas, segundo o tipo de reunido
Fonte: PENT, 2012

No caso das reunides corporativas, sdo organizadas por associagdes ou grupos
empresariais, companhias multinacionais e empresas, e traduzem-se em convencgoes,
jornadas, seminarios, apresentacées, cursos, workshops, conselhos de administracéo, etc.
Caracterizam-se pela maior homogeneidade de participantes, por uma curta duracao,
menor dimensdo, maior repeticdo do local onde se realiza e por uma maior importancia
atribuida a utilizacdo de equipamentos e servigos especificos. No caso das reunides
corporativas 0 processo de decisdo é mais rapido, o processo de preparacdo mais curto e,
geralmente, a realizacdo deste tipo de reunides depende mais diretamente da necessidade
na sua realizacdo (ICCA, 2013).

Para captar reunides associativas é necessario nao s6 promover o destino junto da entidade
organizadora do encontro, como também promové-lo junto dos participantes, uma vez
que s&o estes que decidem a sua participacdo. Por outro lado, nas reunides corporativas
(forte tendéncia de crescimento) sdo as empresas que decidem quem participa, dai que o

enfoque seja na captacdo da reuniao.

De acordo com Tang, Chang & Yin (2014) na Gltima década assistiu a um crescimento
sustentavel das reunides de incentivo, convencgdes e exposi¢des (MICE), da industria na
forma de megaeventos e na construcéo de centros com grande capacidade na regido da

Asia-Pacifico, incluindo Taiwan.
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Atualmente, o TN encontra-se em constante evolugéo, apresentando boas perspetivas de
crescimento que nos proximos anos, contribuirdo para o desenvolvimento do mercado em
Portugal. No TN, verifica-se a necessidade de desenvolver infraestruturas e servicos
especializados, prospetar e colocar o produto no mercado, desenvolver conteddos e

infraestruturas até trés mil pessoas e equipamentos complementares (PENT, 2012).

De acordo com Getz (2008), o interesse no retorno que o TN traz foi de tal forma
interiorizado que a maior parte das grandes cidades possuem atualmente infraestruturas
de grande dimensdo adequadas a realizacéo de convengbes/congressos/eventos. Este é um
fator de extrema importancia no que se refere a qualidade do destino como destino de

negocios.

3.4. Enquadramento estatistico

A ICCA (2013) publicou um relatério no ambito das comemoragdes do seu 50°
aniversario, revelando que Portugal foi palco de 1.117 congressos elegiveis para o
ranking, entre os anos de 1963 e 2012, posicionando Portugal no Top 20 na realizagdo de
reunides associativas internacionais (15° lugar) e tornando-o num dos vinte destinos mais
populares para receber congressos e convencdes internacionais. Para além dos
congressos, também o ndimero de participantes registou um aumento significativo ao

longo do periodo analisado.

Fundada em 1963, a ICCA é hoje a associacdo da MI, lider no setor internacional de
reunides associativas e de negocios e representa os principais especialistas na logistica de
reunides e eventos internacionais, compreendendo cerca de mil empresas e organizacoes
afiliadas em mais de 90 paises do mundo. A sua missao é permitir que 0s seus membros
mantenham e se centrem numa vantagem competitiva significativa, em melhorar o valor
das reunides aassociativas e em aumentar a eficacia da relacdo da ICCA com executivos
de associacbes e organizadores de reunibes e eventos. Especializada no setor
internacional de reunides associativas, a ICCA, oferece dados, canais de comunicacao e

oportunidades de desenvolvimento de negocios incomparaveis.

Os dados da ICCA relativos a 2013 refletem a afirmagdo de Portugal como um destino

mundial de referéncia para o turismo de negocios, resultado de uma crescente
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profissionalizacdo dos servigos prestados e da adaptagdo das cidades a um produto
exigente como este, que contribui para dinamizar a economia e atenuar a sazonalidade.
Segundo o Presidente do Turismo de Portugal, Jodo Cotrim de Figueiredo, aquando da
subida de Portugal no ranking do TN em maio de 2014, “a qualidade da oferta de
alojamento, das infraestruturas e servigos, a existéncia de boas ligacGes aéreas, aliadas a
capacidade organizativa dos agentes envolvidos, colocam-nos entres os melhores do
mundo” (Oje, 2014).

Segundo o numero de reunides por pais, Portugal manteve-se no Top 20 dos destinos mais
procurados a nivel mundial para acolher reunies associativas internacionais em 2014,
segundo os dados divulgados pela ICCA. Portugal caiu para a 15.2 posi¢do, com 229
reunides. A primeira vez que Portugal entrou na lista desses destinos, em 1992, ocupava
ainda um lugar relativamente modesto nos ultimos anos. Por regido, destaca-se Lisboa,
que subiu para a 12.2 em 2014, com um total de 109 reunides. O Estoril foi o que
demonstrou o pior desempenho, ao descer para 190.° com apenas 13 reunides (ICCA,
2015).
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Tabela 7: Top 20 de paises por nimero de reunies em 2014

Categoria Pais Reunides em 2014
1 EUA 831
2 Alemanha 659
3 Espanha 578
4 Reino Unido 543
3 Franca 333
6 Italia 432
7 Tapio 3537
8 China 332
g Holanda 307
10 Erasil 291
11 Austria 287
12 Canda 263

3 Anstralia 260
14 Suécia 238
15 Portugal 220
16 Suiga 226
17 Eepublica da Coreia 222
18 Argentina 191
19 Turquia 190
20 Bélzica 187

Fonte: ICCA, 2015

Segundo o relatério da ICCA (2015), os EUA continuam a liderar o ranking como o
destino turistico internacional mais popular para a realizacdo de reunides do mundo, com
831 reunibes em 2014 e por isso, tém vindo a liderar o ranking nos ultimos 50 anos.
Seguem-se cinco destinos europeus. A Alemanha tem sido o segundo favorito nos ultimos
15 anos, com 659 reunides organizadas em 2014, seguida pela Espanha com 578, 0 Reino
Unido com 543 reunides, pela Franca, com 533 reunides e pela Italia com 452. O Japdo

mantém a sua posi¢do desde 2012, classificando-se em 7° lugar no ranking.

As duas economias emergentes da China e Brasil, posicionam-se entre 0s dez primeiros

lugares do ranking de paises, ocupando a 8.2 e 10.2 posicdo, respetivamente (ICCA, 2015).

Segundo Ferreira (2014), o “sonho americano” continua a ser o alvo preferencial das
empresas portuguesas para incentivos. Escassas sdo aquelas que ndo o consideram como

fonte de receita. Para Jorge Coelho, das Viagens Abreu, “0 mercado americano, inglés e
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holandés sdo os mais fortes em incentivos e corporate meetings”. Mas é o americano o
mais apetecido, como refere Alexandra Baltazar, coordenadora do Turismo de
Lisboa/Lisbon Convention Bureau: “Um incentivo de 50 pessoas dos Estados Unidos tem
mais or¢camento que um incentivo de 300 pessoas da Europa, por isso € que o mercado
norte-americano continua a ser prioritario para Lisboa”. Também para o Porto Convention
& Visitors Bureau, “os Estados Unidos foi uma excelente aposta porque de ano para ano
tem crescido e sentimos que o0 americano sente-se atraido pelo Porto e Norte”, expressou

a diretora executiva a revista. (in Turisver, 2014).

Tanto para o Lisbon Convention Bureau como para a mesma entidade do Porto e Norte,
0 ano de 2014 foi muito forte em incentivos. Para Alexandra Baltazar, de Lisboa, “h4a uma
diferenga enorme, porque a crise de certa forma coagiu as empresas a continuar a
desenvolver incentivos aos seus funcionérios nos Estados Unidos e na Europa.” Uma
diferenca que comecou a sentir-se 0 ano passado. Enquanto numa conjuntura de crise
havia muitos pedidos de congressos e conferéncias, neste momento, verificamos que
voltou a seguranga ao mercado e os pedidos para incentivos sdo efetivos”, disse Helena

Gongalves, do Porto e Norte (in Turisver, 2014).
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Tabela 8: Top 20 de cidades por numero de reunides em 2014

Categoria Cidade EReunides em 2014
1 Paris 214
2 Viena 202
3 Madrid 200
4 Berlim 193
3 Barcelona 182
6 Londres 166
7 Singapura 142
8 Amesterdio 133
9 Istambul 130
10 Praga 118
11 EBnuxelas 112
12 Lishoa 109
3 Copenhaga 105
14 Pequim 104
15 Seul 00
16 Hong Kong o8
17 Budapeste a7
13 Foma o7
19 Estocolmo 03
20 Taipei 92

Fonte: ICCA, 2015

De acordo com o relatorio de maio de 2015, a ICCA (2015) destaca que a classificagdo
por numero de reunides internacionais por cidade apresentaram pequenas alteracdes ao
longo do ultimo ano. Paris mantém-se como lider no ranking de cidades, representada por
214 reunides no ano de 2014. Viena subiu para segundo lugar com 202 reunides e Madrid
desceu para terceiro com 200 reunides. Berlim subiu para quarto lugar, com 193 reunides.
Singapura, uma das cidades que ndo pertence a Europa e que esté entre os dez primeiros
lugares do ranking, atraiu 142 reunides e posicionou-se em sétimo lugar, seguida por
Amesterddo (oitavo lugar) e Istambul (nono lugar), com 133 e 130 reunides,
respetivamente. Os décimo e décimo-primeiro lugar foram compartilhados por Praga e
Bruxelas, marcando a saida de Lisboa do Top 10, com Lisboa a realizar 109 reunides em
2014. A capital portuguesa surge em décimo-segundo lugar a frente de Copenhaga, de

Pequim, de Seul, Hong Kong e de outras cidades do mundo.
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As 11.685 reunides da MI que foram identificados em 2013 atrairam um total de 4,6
milhdes de participantes, uma média de quase 400 participantes por reunido. Apés o
declinio sofrido em 2008, o numero médio de participantes tem vindo a aumentar. A
maioria dos encontros reuniu menos de 250 participantes, na sua maioria provenientes da
Europa, Asia e Oriente Médio e América do Norte. A maioria das reunides internacionais
séo realizadas numa base anual (58%), onde as reunifes bienais, que se realizam duas
vezes por ano, foram responsaveis por 21%. Setembro é o més preferido para a realizacdo
de reunides de negocios, representando 16% do total, seguido de junho e outubro com
14% (ICCA, 2013).

A duracdo média das reunifes em 2013 foi de 3,7 dias, demonstrando um ligeiro aumento
apos o constante decréscimo que tem vindo a registar ao longo da Gltima década (ICCA,
2013).

Em relag&o aos temas mais discutidos no segmento MI, as ciéncias médicas tém liderado
as tabelas nos ultimos dez anos, apesar de terem passado por uma diminuicdo no que tem
a ver com as participacdes ao longo da ultima década. A tecnologia, em segundo lugar do
ranking, continua a ver um aumento na popularidade e o terceiro lugar é ocupado pela

ciéncia com um pequeno aumento em numeros relativos (ICCA, 2013).

Em termos de instalacGes para reunides, os hotéis sdo o tipo mais utilizado de local
representando uma quota de mercado de 43% do total de todos os locais de congressos
utilizados, com uma ligeira diminuicdo em relacdo a 2012. As universidades, que contam
agora com o 2° lugar, atravessam um crescimento exponencial, contando com 25%. Os

centros de exposic¢des seguem na terceira posi¢do, com 23% (ICCA, 2013).

Ao longo dos altimos dez anos, o valor médio da taxa de inscricdo e da despesa total
média por participante em todas as reunides internacionais tem vindo a crescer. A taxa
média por participante por reunido foi de 442,072 € em 2013, enquanto a despesa média

por participante por reunido podera atingir os 2.008,699 €.

Relativamente ao numero de reunides por regido (ICCA, 2013), nos ultimos 50 anos, a

Europa pode sempre contar com o maior numero de reunides por regido. No entanto, a
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participacdo deste mercado na Europa diminuiu de 72,3% entre 1963 e 1967 para 54,0%
entre 2008 e 2012.
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Figura 11: Namero de reunides por regiao
Fonte: ICCA (2013)

Ja o nimero médio de participantes por reunido (ICCA, 2013), caiu de 1.253 participantes

no periodo entre 1963 e 1967 para 424 participantes no periodo entre 2008 e 2012.

Tendo em conta que o numero de reunides tem vindo a decrescer, a estimativa de
participantes por pais, apresenta uma tendéncia de crescimento do numero total de

participantes, apesar das reunides serem menores (ICCA, 2013).

A ICCA estima que o numero total de participantes (ICCA, 2013), devido ao numero de
reunides que tem vindo a crescer exponencialmente na ultima metade do século, pode ter
uma tendéncia crescente no namero total de participantes, apesar do tamanho médio das
reunibes ter ficado menor, ja que o nimero total estimado de participantes de todas as

reunides cresceu de 2 milhdes entre 1963 e 1968 para quase 22 milhdes entre 2008 e 2012.
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Tabela 9: Numero total estimado de participantes

Ano NuUmero de Participantes
2003-2007 17.325.864
2008-2012 21.962.221

Fonte: ICCA, 2013
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Figura 12: Namero de reunides de 1963 a 2012
Fonte: ICCA, 2013

A quota de mercado da Europa medida pelo nimero total estimado de participantes € de

50,4% nos ultimos anos, embora seja 54%, no mesmo periodo, com base no nimero de

reunioes.

Tabela 10: Namero total estimado de participantes por regido

Regido 63-67  68-72  73-77  78-82  83-87 8892 9397  98-02  03-07 0812
[ Europa  602%  568% 524%  515% 511% 51,4% 509%  514%  508%  50,4%
Fonte: ICCA, 2013
Tabela 11: A quota de mercado por regido por nimero de reunides
Regido 63-67 6872  73-77  78-82  83-87  88-92 9397  98-02  03-07 0812
[ Europa  723%  67,1%  632%  612%  594%  59,7%  564%  556%  549%  54%

Fonte: ICCA, 2013
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Lisboa encontra-se neste momento, segundo os estudos da ICCA, em 15° lugar no que
tem a ver com a estimativa dos participantes por cidades, contando com um total de
245.965 participantes entre o periodo de 2008 e 2012.

Tabela 12: Namero total estimado de participantes por cidade - Lisboa

Ranking City 63-67 68-72 73-77 78-82 83-87 88-92 93-97 98-02 03-07 08-12

15 Lisbon 8759 7.367 7.828 20.542 33492 49.264 79510 128918 208.110  245.965

Fonte: ICCA, 2013

Nos ultimos 15 anos, Lisboa posicionou-se como um destino de topo mundial para a M.
Na verdade, durante esse periodo, a cidade classificou-se sistematicamente no top 15 de
destinos mundiais para Ml, de acordo com a ICCA, o que tera sido possivel devido a sua
situacdo geografica favoravel (proxima dos principais mercados emissores europeus e por
ser a capital europeia que se encontra mais préxima da América), a seguranca e ao clima.
Estas sdo algumas das condic¢des que permitem que Lisboa se encontre numa boa posi¢ao
neste segmento onde a concorréncia internacional é feroz e em constante crescimento,
principalmente devido a afirmacdo das cidades como motores para o crescimento do

turismo.

Com base em pesquisas realizadas nos ultimos cinco anos, pode estimar-se que os turistas
de negdcios, durante a permanéncia na cidade, podem gastar cerca de 30% a mais na
cidade do que os turistas de lazer, sendo esta entdo uma boa razéo para a Ml ser um
segmento tdo importante para qualquer cidade que se queira destacar nesta area (ICCA,
2013).

Quando os turistas de negdcios estdo dispostos a gastar mais num destino, também pode
esperar-se que eles exijam maior qualidade nos servicos e atividades. Portanto, este é
também um importante desafio para o lado da oferta fornecer, neste sentido especifico,
padres mais elevados em hotéis e restaurantes, para oferecer locais com equipamentos e

servicos de topo, de modo a criar as atividades paralelas mais diversificadas (ICCA, 2013)

Outra razdo importante para apoiar o turismo de neg6cios numa cidade (como Lisboa mas
extensivel a outras cidades) vem de muito boas oportunidades que uma empresa de

turismo tenha de repetir a visita, seja para fins de lazer ou profissionais. A boa experiéncia
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com que os turistas poderdo ficar durante uma reunido realizada, sera um convite para o
futuro, e € por isso que é extremamente importante constatar que os destinos de sucesso
sdo aqueles que fornecem boas experiéncias, com base na qualidade, variedade e
diferenca. Além disso, os representantes dos eventos podem adicionalmente trabalhar
como "embaixadores" do destino entre amigos e familiares que ndo tém contato prévio
com o destino (ICCA, 2013).

Segundo um inquérito da Intercampus, produzido para a Controlinveste, referente aos
congressos realizados em Portugal no periodo de setembro a novembro de 2014, para
avaliacdo do grau de satisfacdo dos congressistas estrangeiros no pais, 78% dos

congressistas recomenda o destino Portugal (TP, 2015c).

A simpatia da populacdo local, a qualidade do alojamento, o clima e a seguranca foram
as areas apontadas como maior fonte de satisfacdo. O inquérito revela que o gasto médio
global (excluindo viagem de avido) por congressista foi de € 590 e o0 gasto médio diario
(excluindo viagem e inscricdo no congresso) foi de € 61. Os congressistas tém
maioritariamente habilitacdes universitarias, 45% viajou acompanhado e 30%
antecipou/prolongou a sua estada em Portugal. A intencdo de regressar é elevada (78%)
(TP, 2015c).

O inquérito revela ainda que metade dos congressistas que se deslocaram a Portugal para
assistir a um congresso ja tinha estado no pais. Os resultados deste inquérito foram
divulgados nas Jornadas de Empreendedorismo no Turismo, dedicadas ao Turismo de
Negdcios, que se realizaram no Hotel Cascais Miragem, no dia 4 de fevereiro de 2015,

com o apoio institucional do Turismo de Portugal (TP, 2015c).

3.5. O perfil do consumidor Meetings Industry

Segundo o “Inquérito ao Congressista 2014”2, realizado pelo Observatdrio do Turismo
de Lisboa (OTL), no Centro de Congressos de Lisboa (CCL), direcionado ao congressista

2 Foi elaborado um questionario, aplicado pela empresa 2ii-Infomatica e Informacdo no Centro de
Congressos de Lishoa (CCL), durante os meses de maio, junho e julho de 2014, contando com um total de

909 entrevistas em trés congressos internacionais (OTL, 2014).
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internacional, que teve como objetivo analisar o seu perfil, revelou os seguintes

resultados:

e A nacionalidade dos congressistas é diversificada, havendo um dominio dos paises
europeus, com destaque para Espanha com 13,6%, seguindo-se 0 Reino Unido com
11%, a Italia com 9,8%, a Franca com 9,1%, a Alemanha com 7,4% e a Holanda com
7,3%;

e Dos congressistas que vém a Lisboa, a maioria sdo do sexo masculino (74,8%), com
especial relevancia para a faixa etaria dos 46 aos 55 anos, que concentra 32,1% dos
participantes;

e Quanto as habilitacBes, a formacdo superior domina, uma vez que 46,5%, além da

licenciatura, detém uma p6s-graduacao, mestrado ou doutoramento;

o Relativamente as UH, a preferéncia recai sobretudo pelos estabelecimentos hoteleiros
de quatro estrelas com 48,1%. De todos os participantes, 99,7% ficaram instalados na

cidade de Lisboa;

e A grande maioria dos congressistas chega a Lisboa de aviao (98,9%), onde a TAP € a
companhia aérea mais utilizada (45,7%), seguida da KLM (7,6%), privilegiando-se
voos diretos (88,1%) ou com apenas uma escala intermédia (11,7%);

e A utilizacdo de taxis domina o percurso entre o aeroporto e o hotel (64,1%). Entre o
hotel e o centro de congressos, surge também o taxi como primeira opcao (57,4%) e

0s transportes publicos como segunda opcdo (13,3%);

e 16,4% dos participantes dos congressos tem a intencdo de ficar em Lisboa para além

da duracdo do congresso (17,7%);

e 56,4% dos participantes do congresso ja tinham visitado Lisboa antes do evento em
questdo, mais do dobro que em 2013 (26%);

e 44,3% dos congressistas viajaram sozinhos, 35,4% acompanhados por uma outra

pessoa;
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e Os participantes do congresso que deram a maior pontuacdo media para a sua

experiéncia de congressos em Lisboa foram 0s noruegueses, 0S gregos e 0S japoneses;

o Aavaliacdo global de Lisboa como destino de congressos € maior do que o valor médio
da avaliacdo por categoria (8,5 contra 8,3). No ano de 2013, os valores medios foram

de 8,8 e 8,1, respetivamente;

¢ Na avaliacdo global aos congressos foram os mercados da Dinamarca, da Grécia, da

Irlanda, o Japédo, (8,4 em 10) e a Noruega (8,5) que mais pontuaram a avaliacdo feita;

e Lishoa foi eleita como a quinta melhor cidade do mundo para a realizagédo de
congressos, com 5,6%;

A despesa média por participante, numa permanéncia média de 3,9 dias é de
1.687,56€;

Esta andlise permite verificar a importancia que o segmento MI tem para a regido de
Lisboa, seja através de negocios que é gerado diretamente, seja nas recomendagdes para

futuras visitas em trabalho ou lazer.

3.6. Enquadramento do turismo de negécios e Meetings Industry — Estratégia

nacional

O turismo de negdcios é um dos 10 produtos a desenvolver. Portugal, segundo dados da
ICCA de 2014, em particular Lisboa, mantém uma posicdo de destaque nas reunides
internacionais de caracter associativo (15° destino mundial e 12° destino da Europa,
respetivamente, como ja referido). Portugal caiu no ano de 2014 para 36° lugar no ranking
global de competitividade (WEF, 2014).

A estratégia de desenvolvimento deste produto tem por objeto os mercados externos e
parte da necessidade de concentracdo de esforcos, evitando a dispersdo de acbes de
reduzido impacto, seja para os produtos ja consolidados, seja para os que estdo em
desenvolvimento, para os complementares e para os emergentes (in Portugal Global,
2014).
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César Gongalves, partner do setor do turismo da PWC Portugal afirma que o turismo,
vem sendo referido pelos sucessivos governos como uma atividade e um setor estratégico

para a economia nacional.

Segundo a PWC (2014), o turismo tem-se mostrado ao longo dos anos: a) estratégico para
0 emprego, nao soO por contribuir para empregar um conjunto significativo da populagéo
(8% do emprego), mas por, igualmente, permitir, pela natureza e diversidade das suas
atividades, a reconversdo e requalificacdo de profissionais migrantes de outros setores; b)
Estratégico para a Economia, ndo so pela contribuicéo relevante em termos de PIB (cerca
de 10%), mas também por se apresentar como um dos setores que mais contribui para as
exportacOes (cerca de 14%) e para a BCP, sendo o maior exportador de servigos (cerca
de 46% das exportacOes de servigos); c) Estratégico para o ambiente e para a sociedade,
pois, se adequadamente regulado, podera constituir-se como um elemento fulcral na

protecdo do meio ambiente e na valorizacdo do patrimdnio cultural e seu financiamento.

Segundo um estudo de avaliacdo realizado pelo Intercampus (2013) sobre a satisfagdo
dos turistas que visitam Portugal, concluiu-se que 92% dos turistas estdo satisfeitos de
uma forma global com as suas férias em Portugal, sendo que 42% referem que as férias
ficaram acima das expetativas e 91% revela que de certeza voltard e/ou provavelmente
voltara a Portugal nos proximos 3 anos. Os turistas provenientes do Brasil s&o os que
registam niveis de satisfacdo mais elevados. Sao, no entanto, os turistas do Reino Unido
a revelar uma maior probabilidade de regressar a Portugal. A Oferta Natural e Cultural
volta a destacar-se como “ponto forte” de Portugal. De facto, as paisagens, as praias e a
gastronomia e vinhos sdo 0s pontos de contato que registam os niveis de satisfacdo mais
elevados. A Qualidade dos servicos € outra area a destacar (Intercampus, 2013).

Segundo o PENT (2012), Portugal tem muito potencial para consolidar o TN, pois além
de dispor de condicGes favoraveis, dispGe de variadissimos fatores e recursos distintos,
potenciadores de desenvolvimento e crescimento futuro. E necessario dar continuidade a
linha de desenvolvimento que Portugal tragou nos ultimos anos e apostar em conquistar
quotas relevantes nos mercados onde ja capta um nivel significativo de turistas, mas cuja

quota nesses mercados podera ainda ser melhorada.
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Sabemos que em Portugal ndo é possivel ter 12 meses de época alta, no entanto, através
de ofertas complementares, poder-se-a mitigar a sazonalidade, alongando os periodos de
época média/alta. Para promover estas solu¢cbes complementares, as empresas do setor
devem dotar-se de uma estratégia de inovagdo bem estruturada e planeada, de forma a
estarem alinhadas com a estratégia de neg6cio — com recurso a boas praticas e modelos
operacionais eficazes. Portugal necessita melhorar a eficacia do marketing e do targeting
e as politicas de contratacdo e formacdo das equipas que recebem os turistas, pois €
necessario melhorar a experiéncia do cliente, oferecendo produtos e servicos de forma
mais inovadora. Desta forma, sera inevitavel disciplinar a gestdo das redes sociais e de
contetidos online, tendo em conta que estas sao ferramentas essenciais para 0 aumento da
competitividade (PWC, 2014).

Desenvolver o TN qualificando infraestruturas e estruturas de suporte, no reforco da
captacdo pro-ativa de eventos e no desenvolvimento criativo de ofertas que contribuam

para proporcionar experiéncias memoraveis aos participantes.

Tendo em conta que a maior parte do turismo internacional é de proximidade, Portugal
devera apostar na atratividade do mercado europeu que, em média, dista 3 horas e que
apresenta melhores perspetivas de crescimento para o futuro. Os principais mercados
emissores de TN a nivel europeu séo, no mercado corporativo, 0 Reino Unido, Alemanha,
Franca, Italia, Benelux e Escandinavia, igualmente importantes para o desenvolvimento
do produto em Portugal. Fora da Europa, o mercado dos EUA assume importancia
estratégica para o desenvolvimento do produto, a par do Brasil (PWC, 2014).

Sendo Praga, Amesterddo e Dublin algumas das cidades concorrentes de Lisboa, foram
identificados os seguintes fatores de competitividade de Portugal para este produto:

e Clima ameno e hospitalidade;

e Seguranca,

¢ Infraestruturas modernas e servicos de qualidade;

¢ Flexibilidade dos profissionais;

e Capacidade de organizacéo de grandes eventos com reconhecimento muito favoravel

junto dos participantes e dos media internacionais;
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e Boa relacdo qualidade/preco;

e Boa localizagdo do aeroporto da cidade;

e Diversidade e variedade de opgdes de visitacdo a curta distancia;

e Reconhecimento e projecdo internacional de Lisboa como destino de Turismo de
Negaocios (Associacao de Turismo de Lisboa, 2010).

No entanto, tdo atraente quanto os retornos financeiros séo as reunifes de negocios, estas
sdo muitas vezes superadas pela mais ampla comunidade e pelos beneficios do
desenvolvimento econdémico. Reunibes e convencdes existem essencialmente para fins
de negdcios, profissionais e para o desenvolvimento cientifico, bem como para a partilha
de conhecimento e experiéncia — por isso, ndo é surpreendente que tanto os préprios
acontecimentos e as pessoas que as frequentam tenham muito a oferecer para a

comunidade de acolhimento.

De uma perspetiva de desenvolvimento econdémico, as reunides e as convencdes atraem
pessoas que sdo muito mais propensas a ser aquelas que decidem os negocios - e iSso
pode gerar ndo sé as perspetivas de negdcios locais mas o comércio e algum potencial de
investimento também. Os eventos, agem como mostra de produtos e servicos locais,
porque irdo comecar a exposicao durante o curso dos eventos e das atividades sociais,

educacionais e de entretenimento relacionados com o gque os envolve.

Mas ha um beneficio ainda maior para a comunidade de acolhimento. Os eventos em
qualquer area - especialmente grandes eventos nacionais ou internacionais - muitas vezes
atraem literalmente a melhor experiéncia do mundo, o que significa o acesso local a um
alto nivel de transferéncia de conhecimentos e exposi¢do internacional para 0s
profissionais locais. Em areas como a Medicina, que podem ter enormes implicacGes com
a forma como as competéncias locais se desenvolvem, pode gerar, por sua vez, grandes

beneficios para a qualidade do servigo na comunidade.

Todos esses fatores se unem para criar um retorno muito forte e diversificado num
investimento no setor de eventos de negocios - e isso é exatamente 0 que muitos governos
procuram hoje, ou seja, construir uma economia local mais robusta em face dos

persistentes desafios financeiros globais.
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3.7. Efeitos positivos e negativos da Meetings Industry

Segundo a OMT (2014b), as atividades da MI constituem um elemento de extrema
importancia para o futuro crescimento da economia global, sendo uma parte essencial
para a difusdo do conhecimento e préticas profissionais e constituem um fator-chave na
construcdo de um melhor entendimento e de relagcbes entre as diferentes regibes e

culturas. Existem varios pontos positivos na MI, como:

e As reunides sdo um grande negdcio e tém um papel importante no que respeita

ao apoio de outros negécios;

e As reunides promovem o0 investimento, 0 negdcio, as comunicacdes e a

tecnologia, criando conhecimento;

e As reunides transmitem educacao e desenvolvimento profissional a comunidade

local, originando emprego;
e E uma industria “limpa” e promove qualidade ambiental;
¢ As reunides promovem e apoiam outros setores da industria;
e Representam o "high-end™ (grande final) dos gastos dos visitantes;
e As reunides criam e propagam o conhecimento em todo o0 mundo;

e Turismo de alta qualidade, gerador de elevadas receitas em toda a cadeia de
producdo (ou valor) como: transportes, alojamento, restauracdo e comércio em

geral;

e Desempenham um papel importante no apoio a outras empresas, promovendo a

compreensdo global e cooperacédo entre elas;

e Investimento em infraestruturas para destinos que pretendam captar 0 mercado
da MlI, proporcionando beneficios para a populacéo local e criando novos postos
de trabalho;

72



ePara além do impacto econdémico, os eventos MI, trazem informacdo e
desenvolvimento profissional que conduzem a educacao e ao desenvolvimento
profissional para a comunidade local, devido a partilha de informagdo entre
especialistas de vérias areas do conhecimento;

e Pode ocorrer em qualquer altura do ano, evitando a sazonalidade e otimizando

as taxas de ocupacdo hoteleira em periodos de menor procura turistica;

e Gerador de grandes impactos nas unidades hoteleiras de maior prestigio, em

especial nos hotéis de 4 e 5 estrelas;

eE um tipo de turismo sustentavel porque tem menos impactos negativos

ambientais do que, por exemplo, o turismo de Sol e Mar.

No entanto, um dos principais obstaculos que impede o desenvolvimento da MI € ndo se
ser capaz de gerir o que ndo pode ser medido! No entanto, esse facto ndo € motivo para
abandonar todos os esforcos realizados até hoje ou desconsiderar o valor dos encontros,
convengdes e exposicdes. Esse é o problema, ainda hoje, para uma verdadeira medida da

MI teriamos de medir itens como:

¢ Os gastos dos participantes, incluindo todas as compras e impostos feitas pelos
participantes/expositores e respetivos acompanhantes (por exemplo, 0s
conjuges), incluem também qualquer despesa adicional feita no mercado antes

ou depois do evento devido a estadias prolongadas;

e Os gastos do expositor (incluindo os gastos locais feitos pelos expositores) como

resultado de sua participacdo no evento;

e O custo de producéo do evento, com custos incorridos pelo centro de convencdes
para produtos e servicos relacionados a realizacdo de eventos. Inclui também
despesas suportadas pelos organizadores do evento para a prestacdo de

entretenimento off-site.

Tendo em conta que os “pontos negativos” sdo o preco a pagar pelos beneficios

econdmicos trazidos pelo TN a um determinado local, Swarbrooke & Horner (2001)
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afirmam-nos em Business Travel and Tourism que o turista de negdcios, viaja muito mais
que a média dos outros turistas e por isso, fazem com que haja mais procura dos
transportes nos destinos para onde viajam. Trata-se de um turista muito mais exigente,
que procura a qualidade no alojamento, na restauracdo, nos transportes e que exige
condicGes acima da média, mesmo em paises menos desenvolvidos. J& no que tem a ver
com as despesas realizadas pelos turistas de negocios, estas raramente ficam todas retidas

no destino.

3.8. A Conta Satélite do Turismo na Gtica da Meetings Industry

A Conta Satélite do Turismo (CST) é uma estrutura de medi¢cdo, com base nos conceitos,
definicdes e classificacbes do Sistema de Contas Nacionais (SCN) desenvolvido para
fornecer uma medida credivel da contribuicdo econémica do setor do turismo (ICCA,
2006).

As contas nacionais medem a contribuicdo econdmica das industrias que estdo
especificadas na classificacdo oficial de um pais de industrias. Estas classificacfes sdo
baseadas no cddigo de classificacdo industrial (embora alguns paises tenham o0s seus
préprios sistemas de classificacdo). As industrias sdo geralmente definidas como grupos

de empresas que produzem um produto semelhante (ICCA, 2006).

Como o turismo é uma atividade do lado da procura (dependente do estatuto do
consumidor, em vez do tipo de fornecedor) ndo é identificado na classificagdo industrial
ou nas contas nacionais dos paises. A CST extrai toda a atividade econdmica relacionada
com o turismo que esta incluido nas contas nacionais mas parte da atividade turistica esta
oculta nas actividades relevantes da industria, como por exemplo, o alojamento, os
transportes e as agéncias de viagens. Um aspecto importante desta abordagem é que a
CST € uma parte oficial das contas nacionais, utilizando conceitos semelhantes,
definicbes, avaliacGes e sistemas de classificacdo, que sejam suscetiveis de ser

comparados com outras industrias (ICCA, 2006).

Basicamente, a CST identifica no turismo, industrias que Ihe sejam caracteristicas, ou
seja, empresas que poderiam desaparecer ou que se poderiam ver substancialmente

reduzidas se o turismo ndo existisse. A CST identifica e calcula a sua producéo total, os
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custos, o valor acrescentado bruto (VAB) e a conta de producdo dessas empresas,
semelhante ao que é fornecido para todos os setores de atividade que corresponde a
parcela de producgdo da industria do turismo em que cada caracteristica é atribuivel as

compras realizadas por visitantes (ICCA, 2006).

Os resultados sdo muitas vezes divididos para mostrar a contribui¢éo do turismo nacional
e internacional, nos setores do turismo de lazer e do turismo de negdcios (incluindo o
governo). As medidas da CST passam por calcular as operagOes realizadas diretamente
entre o visitante e o fornecedor dos bens e servicos turisticos. Ou seja, estdo incluidas
apenas as medidas da contribui¢cdo economica "direta” do setor do turismo. No entanto,
existem outras contribui¢fes que resultam da procura turistica (tais como efeitos indiretos
e induzidos) (ICCA, 2006).

E importante, quando se cita a contribuicio de uma empresa ou de um setor como 0
turismo, em que a contribuicdo inclui apenas os efeitos diretos, indiretos e induzidos,
sendo relevante para a contribui¢do da MI. Se tal medida é baseada na CST, o resultado
ird mostrar apenas a contribuicdo direta e uma analise mais aprofundada é necessaria para

calcular os outros tipos de efeitos (ICCA, 2006).

Os peritos da industria continuam a exigir uma lista de produtos identificados fornecidos
pela MI, de modo a que os métodos possam ser desenvolvidos, classificados e calculados
em termos de receitas recebidas. A lista provisoria foi elaborada pela industria, que foi
representada pela Associacdo Internacional de Organizadores Profissionais de
Congressos (IAPCO - International Association of Professional Congress Organisers), a
partir da qual a lista poderia ser delineada para fins de medi¢do como: assisténcia de
congressos, consultoria de financgas, instalacbes de secretariado e de escritério e

transferéncias de delegados, transportes e reservas de alojamento (ICCA, 2006).

O turismo de negdcios da origem a importantes movimentos turisticos de grande
importancia e conhecimento econdmico. Como é um segmento que se Vverifica,
essencialmente, fora da época alta, contribui para a reducdo da sazonalidade, dai a sua
grande importancia para as UH, que gracas ao TN e a MI, atenuam os efeitos negativos
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das épocas baixas através dos mais variados tipos de eventos (reunides, eventos,

exposicoes, etc.).
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Capitulo 1V. Estudo: Meetings Industry nas Unidades Hoteleiras da regido Alentejo

4.1. Introducéo

Este capitulo visa destacar a forma como o Alentejo se distingue positivamente enquanto
destino turistico. Serdo refletidos os produtos turisticos que mais relevancia tém para o
Alentejo e que afirmam a regido como um destino turistico mais consolidado, competitivo

e com maior visibilidade e atratividade turistica internacional.

4.2. Localizacao e populacéo
O Alentejo, esté inserido na NUT I, que abrange seis distritos: parte de Lisboa, parte de
Settbal e de Santarém, Portalegre, Evora e Beja (Portugal Global, 2015).

ESPANHA

NS

Figura 13: Divisdo territorial de Portugal por regides NUTS |1
Fonte: INE, 2014d

Para fins estatisticos encontra-se dividida em cinco NUT Il com particularidades
distintas: Alentejo Litoral, Alto Alentejo, Alentejo Central, Baixo Alentejo e Leziria do
Tejo (Portugal Global, 2015).

O Alentejo, conta com a maior area territorial de Portugal Continental (31.605,2 km2 (%
do territdrio nacional)) e apresenta 179 km de perimetro de linha de costa e 432 km de
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fronteira terrestre internacional (Portugal Global, 2015). A populagédo residente total,
segundo dados de 2014 do INE, era de 733.370 habitantes (INE, 2015¢).

E uma regido caracterizada pela uniformidade: planicie com uma altitude média que
ronda os 200 metros com afloramentos montanhosos pouco acentuados. E cortada por 3
grandes bacias hidrogréficas — a do Tejo, a do Guadiana e a do Sado, na cabeceira dos

quais se situa a cidade de Evora (Portugal Global, 2015).

4.3. Acessibilidades

De acordo com Blichfeldt (2010), a acessibilidade a um destino tem influéncia direta na

escolha do destino.

O Alentejo situa-se no sul de Portugal, entre o rio Tejo e o0 Algarve. A leste faz fronteira
com Espanha e a oeste é banhado pelo Oceano Atlantico. E uma extensa regio,
essencialmente rural e escassamente povoada, que ocupa cerca de um terco do territorio
nacional. A beleza da paisagem e a qualidade do seu patrimonio arqueoldgico,
monumental, arquiteténico e etnogréafico, a par da exceléncia da sua gastronomia e
vinhos, conferem-lhe condicgdes de excecdo para uma descoberta que associe o turismo

de natureza e o turismo cultural (in VisitAlentejo, 2015).

A via rodoviaria € uma boa forma de chegar até ao Alentejo, através das estradas
nacionais 1C1, N2, N120 e N122 entre outras e das autoestradas pela A6, que estabelece
a ligacdo principal e mais rapida entre Lisboa e a regido do Alentejo, através das saidas
de Evora, Montemor, Alcacer do Sal, Grandola, etc. onde é possivel tomar direcdes para
varias localidades do Alentejo. E também a A22 que também pode estabelecer a ligacao
do Algarve a regido Alentejo. Também os autocarros séo uma forma de chegar a regido

COm acessos nacionais e internacionais.

A via ferroviaria é também outra das op¢es para chegar ao Alentejo, através de comboios
regulares de Lisboa ou Faro, como o Alfa Pendular, com comboios topo de gama com
ligacGes rapidas e comodas, o Intercidades, com um servico que oferece ligacbes em
diversos eixos, entre os quais o de Lisboa / —/Algarve e o Inter-Regionais, com comboios

com ligacOes a cidades e vilas da regido.
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Os aeroportos de Lisboa e Faro e os portos de Lisboa e Portimao séo formas de chegar a
Portugal e depois optar por uma das opcdes de transportes publicos.

Sabendo que a qualidade da oferta turistica ¢ maximizada pela presenca de servigos de
transporte, os autores referem ndo s6 a importancia da existéncia de transportes locais
tradicionais que assegurem a estadia do turista, como transfers do e para o alojamento e
circuitos organizados, mas também de servigos de transportes inovadores, desde

autocarros panoramicos a autocarros shuttle e ciclovias (Cooper et al., 2007).

Segundo Ritchie & Crouch (2010), a qualidade das infraestruturas de transporte é tdo ou
mais importante do que a sua simples existéncia, j& que a competitividade de um destino
é maior se oferecido um sistema de transporte eficiente, de confianca, seguro, que opere

regularmente e que garanta a deslocacdo entre atragdes.

4.4. A Procura turistica no Alentejo

De acordo com dados do INE, podemos dizer que as dormidas no Alentejo entre 2004 e
2014 mostram que o mercado nacional é o mais importante para a regido. Para a Entidade
Regional de Turismo, a regido oferece algo unico onde as pessoas podem encontrar

experiéncias proximas das suas raizes (TP, 2015e).

Os anos de 2010 e 2011, foram os melhores para a regido, no entanto 2014, teve uma
excelente recuperacdo apesar da crise financeira que se vive em Portugal, pois 0s
resultados do Alentejo tém vindo a contrariar 0s numeros da atualidade que se vive em
Portugal (TP, 2015e).

Quanto aos mercados internacionais, a procura tem sido crescente. Em primeiro lugar, a
procura € liderada pelo mercado Espanhol, algo que se justifica pela proximidade
geografica. Logo de seguida, o mercado francés que procura um bom clima e paz. Depois,
0 mercado brasileiro que tem vindo a crescer de forma brilhante e que procura nesta
regido, bons hotéis e os melhores restaurantes porque sd&o um mercado que muito
apreciam a gastronomia de boa qualidade. Adoram o patriménio e procuram conhecer
essencialmente todos os produtores de vinho da melhor qualidade, levando consigo os
melhores (TP, 2015e).

79



Ha& que referir também o mercado aleméo e o italiano que apds uma quebra na procura
em 2006 e 2007, tém vindo a recuperar, onde se verifica que em 2014 houve uma procura
crescente (TP, 2015e).

Apesar das dormidas ainda néo revelarem, também o mercado asiatico tem uma procura
crescente no Alentejo (TP, 2015e).

Tabela 13: Dormidas em estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e apartamentos turisticos entre

2004 e 2014

Pais de Residéncia 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Alemanha 30158 273552 30508 28454 320921 25011 26220 27075 30658 28927 32667
Australia 1423 1782 1683 1826 2072 1493 2393 2434 2232 2479 3156
Austria 1864 1882 2221 2087 3014 2611 2481 3010 2908 3386 3657
Bélgica §670 7016 7730 9295 10 760 10 458 11512 13 057 12 268 11731 13 381
Brasil 6981 7263 9444 11103 13 421 13 471 18050 23624 3319 34706 41555
Canada 5730 5408 6186 6329 5791 4322 4891 5913 6910 § 638 9474
Dinamarca 3768 4326 2732 2559 3402 2748 3289 3780 3938 5458 4962
Espanha 60345 61313 69382 69725 73969 72785 74553  BTS45 78455 74426 95798
EUA 13686 13556 14916 14129 13 607 12 646 13018 15824 17 689 19363 22495
Finlandia 1126 803 1783 1883 1050 2076 1102 2375 1900 1855 2036
Franca 24071 21055 22549 27722 28353 29362 27699 33358 38637 46671 77 684
Holanda 19616 30374 24534 15217 19086 18376 19475 23068 19 875 17 104 18 266

Hungria 759 524 947 750 1429 628 589 715 714 612 886
Irlanda 1519 1450 1838 1857 1933 2223 2754 3733 5735 2289 3122
Italia 17491 14709 16862 16922 17 108 13 842 13184 16 014 14 829 11314 15059
Japdo 6334 4716 3819 3344 3908 2569 2631 2799 3371 3017 2712
Luxemburgo 354 244 338 347 294 436 326 702 801 580 1077
Noruega 2477 1776 2469 1675 1621 2537 1938 2654 2788 2776 3003
Polonia 726 867 2262 3001 7068 3867 2203 3243 4704 3978 4 857

Reino Unido 24433 21902 20951 21216 18 363 16 531 18213 25166 38764 25288 29862
Rep. Checa 617 451 255 832 729 667 592 803 669 1222 1012

Roménia nd nd nd 757 691 1011 1263 1423 969 4392 1102
Russia 1737 493 1178 1404 2390 1648 1734 2254 2444 3467 3041
Suécia 3608 1803 2264 2560 2287 2249 2301 4263 4075 6737 7357
Suica 5538 4815 5352 4507 5081 5041 51239 6799 7596 § 685 9620
Qutros 12880 8561 11734 16249 21201 18023 16 942 18 268 18436 23368 31802

Total Estrangeiros 255911 244 641 263937 265840 291549 266631 274592 329899 3543561 352469 439643
Total Portugal 737 105 694 629 714555 832729 794124 837684 897966 913753 787584 760958 857966
Total Global 993 016 939270 978492 1098 569 1085673 1104315 1172558 1243652 1142145 1113427 1297609

Fonte: TP (2015¢)

Segundo um estudo da Universidade de Evora, elaborado por Borges, Marujo & Serra
(2012) podemos concluir que a maior parte dos visitantes da cidade de Evora (45%), entre
portugueses e estrangeiros tém mais de 41 anos e viajam em casal, sendo que 42% viaja
em viatura propria e vem em lazer (31%) com o principal objetivo de conhecer o

patrimonio construido e monumental da cidade (32%). As visitas no centro histérico
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dividem-se entre os seguintes monumentos: a Praga do Giraldo, a Catedral, o Templo
Romano, a Capela dos Ossos e a Universidade. A atracdo turistica que 44% dos visitantes
consideram mais valiosa ¢ o Templo Romano e o facto da cidade ser considerada pela
UNESCO Patrimonio Mundial da Humanidade. Uma enorme percentagem (98,1%),

recomenda a visita a cidade e 79,2% pretende repetir a visita.

Estes turistas tendem a realizar estadias de curta duracdo mas com alguma qualidade,
conforme se pode confirmar na Tabela 14, em que demonstra que a maior procura incide
nos alojamentos de quatro estrelas. Também os hotéis de trés estrelas sdo muito

procurados pela mais-valia da vertente qualidade-preco, que tende a ser muito boa.

Os Hotéis-Apartamentos, destinam-se sobretudo a familias mais numerosas e sao mais
procurados no litoral alentejano devido a proximidade das praias e das estadias de maior
duracéo (TP, 2015e).

Tabela 14: Dormidas por tipologia de alojamento entre 2004 e 2014

Tipologias 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Hotéis 394 828 414242 425336 3503064 514885 545376 615193 689531 678069 701480 821732
5* nd nd nd nd nd 46396 48411 72206 80447 87692
4* nd nd nd nd nd 234576 231821 258333 239778 236722 290022
3* nd nd nd nd nd 204 839 242187 262180 234869 244797 262737
2*ec1* n.d. nd nd n.d n.d. 94789 120607 131216 139514 1811281
Hotéis-Apartamentos 170212 88237 77086 70348 64412 102648 136964 172773 207963 206944 230308
Pousadas 143 254 147 574 148547 148633 138934 113731 110657 83700 81007 95301
Aldeamentos Turisticos 0 3993 11273 18771 8916
Apartamentos Turisticos 35401 31314 41303 37168 31414 26964 25837 32126 33298 37766 551233
Outros 249321 253910 274947 320585 327112 216 415 81177
Total Global 993016 939270 978492 1098569 1085673 1104315 1172558 1243652 1142145 1113427 1297609

Fonte: TP (2015¢)

A tendéncia da procura no Alentejo centra-se entre abril e outubro. No inverno, o Alentejo
regista temperatura muito baixas, e se anteriormente, a procura era feita na Primavera e
Outono, agora regista-se essencialmente entre julho e outubro. O mercado nacional
aproveita a passagem para o Algarve e fica uns dias no Alentejo, onde podem encontrar
paz e s0ssego nas praias da costa alentejana.

Ha que fazer referéncia aos turistas e paises que ficam no Alentejo e que fizeram disparar
as dormidas na regido. Nas dormidas da hotelaria temos a Espanha e a Franga em
primeiros lugares a destacarem-se com 22.914 e 18.463 dormidas em agosto de 2014,

repetivamente. Segue-se a Alemanha com 5.337 dormidas em setembro de 2014, o Brasil
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com 4948, em outubro de 2014, a Italia com com 4.850 dormidas em agosto de 2014,
entre outros paises com registos acima das 3.000 dormidas mensais.
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Tabela 15: Dormidas em estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e apartamentos turisticos em 2013 e 2014

janeiro fevereiro margo abril maio junho jutho agosto setembro outubro novembro dezembro
Pais de Residéncia 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
Alemanha 1677 535 865 967 2369 2050 2521 3178 3875 3763 2800 3739 2944 3239 2884 3991 4575 5337 2827 3341 882 1090 708 1088
Bélgica 203 160 172 202 357 415 851 945 1175 1120 1330 1217 2899 3127 2066 2212 1672 1969 532 1035 302 411 172 261
Brasil 1571 2848 1545 2593 1741 2953 2846 3928 4107 4850 3767 2624 3260 2982 2477 3398 3008 4919 4560 4048 2878 2720 2037 1018
Escandindvia 313 358 1332 1321 1924 3406 2488 2679 1569 1430 1172 743 1846 2073 732 619 1371 1549 2573 2716 1020 887 486 192
Espanha 2434 2893 2901 3387 5868 7312 4000 8886 5522 B89l 5134 6259 9831 11703 17610 22914 7171 R104 4778 6269 4598 43525 4579 4881
EUA 474 504 635 585 1133 1538 1800 1592 2464 3025 2497 1715 1569 1668 1037 1286 3039 3938 3215 3681 995 1006 495 657
Franca 791 1005 758 998 1345 1778 4188 4918 7485 R978 3829 8971 5708 11263 11949 18463 5778 11346 2558 6151 1545 21217 737 1175
Holanda 555 525 1154 597 931 1111 1018 1660 2400 2338 2385 2106 2192 2115 1729 1971 2318 2876 1384 1773 723 1105 315 464
Itdlia 473 310 327 324 384 652 720 989 1064 1213 914 1061 1328 1960 3577 4850 1091 1680 641 1234 396 617 399 527
Reino Unido 1140 13582 877 1045 1275 1946 2218 2797 2724 3161 2835 2783 2390 4026 2816 2509 4391 4316 2737 3367 1194 1519 691 1004
Outros 1980 2302 2340 3892 3598 4804 4677 6060 7342 10974 6031 7214 7964 8936 8262 T3l 9158 10266 7757 9412 3640 30902 3355 1417
Total Estrangeiros 11620 13022 12906 15911 20925 27965 27327 37631 39727 49743 32694 38432 41931 53092 55139 69524 44472 56300 333581 43937 18173 19999 13974 14784
Total Portugal 29541 31375 34249 34665 53894 55848 53735 82269 59175 0891 80195 77841 90116 96414 139376 165548 TBB41 89368 53048 62209 45991 48823 42797 49881
Total Glohal 41161 44397 47155 50576 74819 83813 81062 119901 98902 120634 112 889 116273 132047 149 506 194 515 235072 123313 145668 86620 106 146 64164 68822 356771 64665
Fonte: TP (2015e)

Quanto as dormidas, registadas em 2013 e 2014, os estabelecimentos de trés e quatro estrelas sdo os registam uma maior procura, embora

nao se deva descurar as 87 139 dormidas nos hotéis de cinco estrelas.
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Tabela 16: Dormidas por tipologia em 2013 e 2014

janeiro fevereiro margo abril maio funho ulho agosto setembro outubro novembro dezembro Acuommilado
Tipologias 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
Hotéis 28006 30446 32431 33495 50351 57324 53449 78157 67217 81749 69345 69040 70130 82061 105962 131535 74692 89219 60908 75109 47197 52692 41792 47498 701480 8291325
5* 1546 1909 1469 1961 3906 3117 4339 7031 5692 7547 7168 6159 9269 10883 14807 18532 12186 11092 7922 8549 5374 4510 6769 5849 80447 87139
4= 8926 103585 11463 12339 17708 21138 17276 28350 22226 31570 24180 24880 22482 28475 37383 46501 24571 30726 19584 25811 15810 19008 15113 17198 236722 296781
3= 11213 10933 12512 11101 18084 19708 20102 24432 23590 25783 25005 23332 25066 25700 36475 41043 23448 283595 21200 23644 16285 17330 11817 13254 244797 264855
Hel® 6321 7019 6987 8094 10653 13361 11732 18144 15

709 17849 12992 14669 13313 17003 17297 25439 14487 18806 12202 17105 9728 11844 8093 11197 139514 180550
Hotéis-Apartamentos 5942 5247 4887 609 9617 12000 13845 21319 550 16846 24040 23821 37284 38633 55409 55868 26131 27939 9140 12794 5001 4753 3098 4796 206944 230132
Pousadas 2768 3947 3903 4101 72350 6906 5628 9088 7805 9792 7426 8606 8247 9504 10384 13170 8932 10309 8253 9094 5211 4888 5200 5896 81007 95301
Apartamentos Turisticos. 514 1174 1856 2349 1887 1909 1975 3165 2730 4094 4028 5715 5476 8391 8145 15657 5103 6725 2255 3103 1258 1233 2539 1732 37766 55247

Total Glohal 41161 44397 47155 50576 74819 83813 81062 119901 98902 120634 112889 116273 132 047 149 506 194 515 235072 123313 145668 86629 106146 64164 68822 56771 64665 1113427 1305473

-
1)

Fonte: TP (2015€)

A leitura dos resultados de 2015 do Turismo de Portugal revelam-nos que a tendéncia se mantém no Alentejo. A procura por

parte do mercado nacional foi de quase 87% e do mercado estrangeiro, foi de 34,3%.
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Tabela 17: Dormidas em estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e apartamentos turisticos em 2014 e 2015

janeiro fevereiro margo abril maio junho julho agosto acumulado
Pais de Residéncia 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015
Alemanha 170 055 189498 237776 249518 358772 401320 404170 445839 438374 501906 430605 484039 370359 425178 436131 492613 2846242 3189911

Brasil 95809 110907 54308 84453 87228 72720 130050 103919 151061 152560 105741 123037 125777 149405 120321 107260 870295 904261
Escandinavia 89488 90507 125320 119752 184681 193509 186729 188891 124063 112422 112885 106743 203685 179573 99571 88647 1126422 1080044
Espanha 97548 113183 115838 128934 158261 209882 355788 316451 260110 231496 270826 274142 518227 519435 864442 847590 2641040 2641113
EUA 21900 27714 30799 27357 44602 56938 62880 84663 93014 1102290 95229 10779 98591 106884 76609 84340 524525 605921
Franga 74290 96796 95991 124924 138567 163849 257272 302193 397532 424605 311436 356425 334443 369710 573284 584924 2182815 2423426
Irlanda 13556 15411 16814 21439 27018 30187 86285 82749 146942 148825 186632 210643 196563 211714 162993 172483 836803  §93 451
Itdlia 33386 49601 31071 39900 44362 61129 65078 80066 69492 92520 73380 93027 103975 107920 184390 204293 11635290 728456
Holanda 90915 90727 125718 1281253 142799 144546 150952 155622 217932 241433 210120 224011 293779 298115 266022 263942 24163 683 1546649
Reino Unido 257089 267559 319800 336578 406346 436240 616110 607078 818292 892124 0920127 0987554 925111 1034491 953989 1025667 5216864 5587291
Outros 210020 235467 238724 257096 337499 362409 459344 499744 571118 613709 591657 632672 771936 795191 689110 717097 3869408 4113386

Total Estrangeiros 1154 056 1287370 1392159 1518204 1930135 2132729 2774 658 2 867 215 3 288 830 3 521 829 3 308 638 3 600 089 3 942 447 4197 617 4 426 862 4 588 856 22 217 785 23 713 909
Total Portugal 564749 645796 3594985 703446 791033 904091 1090286 1012742 1056986 1158918 1352 039 1426 663 1766 814 1892 676 2 606 375 2622 140 9823267 10 366 472
Total Global 1718805 1933166 1987 144 2 221 650 2 721 168 3 036 820 3 864 944 3 879 957 4 345 816 4 680 747 4 660 677 5026 752 5709 261 6 090 293 7033 237 7210 996 32 041 052 34 080 381

Fonte: TP (2015e)
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4.5. Produtos turisticos

O Alentejo tem como prioridade estratégica, a requalificacdo e a criacdo de novos
produtos turisticos, em que ird ser necessario prosseguir o esforgo da requalificagdo dos
produtos turisticos (Natureza, Touring Cultural, Nautico, Sol e Mar e Gastronomia e
Vinhos) e langar outros para 0s quais o territorio demonstre apeténcia (Cinegético, Saude
e Bem-Estar) bem como a concretizacdo de uma aposta estratégica no turismo de
Natureza (sub-produtos Caminhadas, BTT, Birdwatching e atividades aquéticas) com a
criacdo de roteiros de natureza em zonas de especial interesse ambiental com
desenvolvimento de equipamentos de interpretacdo, apoio a caca e a rotas de natureza e
apoio e financiamento a atividades de transporte nautico e a atividade de natureza por via
de embarcacBes ambientalmente sustentaveis (Turismo do Alentejo, 2014).

As outras estratégias passam por sedimentar as preocupagfes com o Turismo Acessivel,
concretizando-as nos diversos produtos e servicos, por desenvolver e integrar a agenda
do Olivoturismo no produto Gastronomia e Vinhos, incorporar os produtos de Mar na
cadeia de valor do produto Sol e Mar, valorizando-o, reabilitar as areas industriais e sitios
mineiros para fins turisticos, realizar o desassoreamento do rio Guadiana, dinamizando o
segmento fluvial do Turismo Nautico, criar visitor atractions de dimensdo e com
capacidade para atrair volumes significativos de procura como Wine Park, Lake Park e
Indoor Aquatic Park, criar sistemas de certificacdo de qualidade, em articulacdo com os
agentes do setor e incentivar e apoiar a eficiéncia energética e certificacdo ambiental da
cadeia de valor em associacdo a labels internacionais crediveis e com projecdo de

mercado (Turismo do Alentejo, 2014).

4.6. Atragdes turisticas

Segundo o Estudo de Avaliacdo da Atratividade dos Destinos Turisticos de Portugal
Continental para o Mercado Interno (TP, 2009), o indice de atratividade turistica para esta
regio verifica que a cidade que oferece valores mais elevados é Evora. Em func&o do seu

proposito, o Alentejo é classificado pelas suas atracGes turisticas.

Para o Turismo do Alentejo (2014), o Alentejo é um destino turistico certificado ao longo

de toda a cadeia de valor e reconhecido internacionalmente pela sua identidade e
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diferenciacdo das experiéncias oferecidas. Desta forma, foi um dos 21 destinos mundiais
considerados de visita obrigatéria em 2014 pela revista de viagens da National

Geographic na publicacdo de novembro de 2014.

Alentejo, Portugal
Great Leaps in the Dark

“Alentejo represents 33 percent of our countrv’s land but only 7 percent of its
population,” says Marta Cabral, head of a non profit nature tourism network
in Portugal. “The new generation is committed to preserving the region as it
is, sustainably developed and real.”

Really wild desecribes the Rota Vicentina, one of Europe’s newest hiking
paths, which Cabral’s organization, Casas Branecas, created. The trail
crosses 133 miles of Alentejo, from rough coastline to countryside where
storks nest and endemic plants like camphor thyme flourish.

Lving right below the countryv’s heart, Alentejo has served as Portugal’s
breadbasket and seduces with its slow pace, a sense of modern times in half
step. Look no further than the recently opened museum in the willage of
Belver, devoted to the tradition of artisanal scapmaking. Or the newly
launched Marble F.oute, which takes visitors into quarries and underground
galleries, celebrating the prized local material. Also now taking
reservations: Evora’s Ecorkhotel, coated in that Alentejo staple, cork.

And then look up, at the night skies. Above Lake Alqueva, the heavens
remain unmarred by light pollution, prompting the UNESCO-supported
Starlight Foundation to designate Alqueva the world's first Starlight
Tourism Destination. —Anja Mutic¢

Figura 14: Best Trips 2014 - National Geographic

Fonte: National Geographic (2014). Best Trips 2014
O Alentejo ¢ destacado entre os eleitos pelo “ritmo lento que € parte da tragdo” e onde se
aconselha “relaxar, praticar a paciéncia e ndo olhar para o relogio” (National Geographic,
2014). Estas caracteristicas que elevam a conceituada publicacdo americana a integrar o
Alentejo na lista de ouro da Traveler, aconselha destinos que apenas “refletem o que é

auténtico, culturalmente rico, sustentavel e superlativo no atual mundo das viagens”.

Para a Turismo do Alentejo, ERT, o facto de a regido ter figurado na lista de ouro dos 21
destinos de visita obrigatéria em 2014, € um orgulho revelador de que o Alentejo tem
sabido estruturar os seus produtos turisticos de forma inovadora, respeitando valores

diferenciados como a autenticidade e a identidade. Recorde-se que no més de outubro de
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2014, o Alentejo foi premiado, pelo quarto ano consecutivo, com o titulo Melhor Regiéo
de Turismo Nacional na Gala dos Publituris Portugal Travel Awards 2013, e o filme
promocional “Alentejo, tempo para ser feliz” — lancado pela Entidade Regional de
Turismo, em fevereiro — conquistou o Golfinho de Prata da categoria “Filmes de
Turismo”, do Cannes Corporate Media & TV Awards (in VisitAlentejo, 2015).

Silver Winners

Alentejo, Time To Be Happy (FT)
Entrant Turismo do Alentejo, ERT
Client: Turismo do Alentejo, ERT

Producer-  Flavour Productions
Director: Tito da Costa

Figura 15: Cannes Corporate Media & TV Awards - Silver Winners
Fonte: Cannes Corporate Media & TV Awards

Uma referéncia para o Alentejo é a Costa Alentejana, cuja exceléncia do patriménio
natural, costeiro e marinho regista uma crescente atratividade do turismo de natureza
(birdwatching, surfing, passeios a pé, etc.). A extensa frente maritima da fachada atlantica
do territdrio alentejano detém um elevado potencial de desenvolvimento, através das
tradicionais atividades pesqueira e turistica, ou de atividades emergentes mais intensivas
em conhecimento (potencialmente, associadas a biotecnologia e a energia) (CCDR,
2014).

A regido tem evidenciado um forte investimento privado no turismo, em resultado do
reconhecimento do potencial de atratividade que o patrimoénio natural e cultural do
Alentejo tem sobre o mercado turistico, especialmente em nichos de maior valor
acrescentado. O crescimento da oferta turistica diferenciada e da procura criou
oportunidades econdmicas e de inovacdo para a emergéncia de servicos de elevado valor
acrescentado que se cruzam com as atividades das industrias culturais e criativas na
valorizacdo e sustentabilidade do patriménio e do ambiente. Esse investimento surge
frequentemente associado ao vinho, a gastronomia, a natureza, ou integrado com
especializagOes desportivas, e promove a oferta de servicos especificos de turismo por
oposicdo a servicos de massa, promovendo o desenvolvimento de uma variedade

relacionada de atividades. A expansdo, qualificacdo e diferenciagéo da oferta tiveram
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impacto no nimero de dormidas e, apesar da conjuntura econémica desfavoravel no
periodo em andlise, os investimentos mantiveram-se e 0 nimero de dormidas aumentou,
com destaque para os hotéis (CCDR, 2014).

A regido do Alentejo tem vindo a viver um rapido e intenso processo de crescimento da
atividade turistica. Este fendmeno economico e territorial exige a elaboracdo de
instrumentos que promovam e orientem o seu desenvolvimento, valorizem os multiplos
recursos, reforcem e qualifiquem a oferta e dinamizem novos investimentos estruturantes
que fortifiqguem as cadeias de valor do leque estratégico de produtos turisticos da regido,
nomeadamente os turismos de sol, mar e praia, touring urbano e cultural, de natureza e

paisagem, rural e ativo.

Portugal retne condi¢des para se tornar um destino de negdcios de sucesso, precisando,
no entanto, de investir na sua promoc¢do. Os privados e o Estado terdo que investir
conjuntamente nesta promocdo, sO assim Portugal se tornara um destino de negocios
sustentavel. O foco coloca-se no TN, congressos e eventos recentemente redenominado
por MI, atualmente identificado como um segmento com retorno substancial para a
economia e empresas do sector tentando-se perceber se a crise é um fator preponderante

na redefinicdo e formulacédo da estratégia dos grupos hoteleiros.
4.7. Apresentacdo e andlise do estudo

4.7.1. A oferta turistica na regido Alentejo

O Alentejo tem uma oferta hoteleira e de restauracdo muito diversificada. Classificado
em diversas areas da regido, patrimonio natural e edificado, destacam-se os principais
polos turisticos do Alentejo, como Evora e Elvas, consideradas Patriménio Mundial, além
do Alqueva, Monsaraz, Marvéo, Castelo de Vide e a zona do Alentejo Litoral, como
Troia, que conta com praias de grande e admiravel beleza, qualificadas com bandeira
azul, o que distingue as praias alentejanas pela boa qualidade das aguas e dos servicos de

apoio prestados.

Um destino turistico deve procurar, nas bases do desenvolvimento turistico, a

diversificacdo e diferenciacdo da oferta turistica, sustentada por uma imagem

consolidada, replicando os beneficios da fidelizagdo dos seus visitantes e recomendagéo
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positiva, que sejam transferidos para os processos de decisdo dos visitantes potenciais e
0 Alentejo tem-se vindo a mostrar muito capacitado nesse sentido.

O setor hoteleiro e da restauracdo tém um papel fundamental na regido. O setor tem-se
vindo a requalificar e a crescer com novas UH e com projetos importantes em toda a
regido. Do levantamento efetuado em toda a regido Alentejo foram identificados trinta e
quatro estabelecimentos, todos com capacidades para Meetings Industry. As UH que
deram resposta ao questionario encontram-se concentradas principalmente nos

municipios de Evora, Sines e Elvas.
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Figura 16: Oferta Hoteleira das Unidades Hoteleiras com salas de reuniéo
Fonte: INE, 2014d
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4.7.2. Unidades Hoteleiras e salas de reunido

A tabela 18 apresenta as trinta e quatro UH que fizeram parte do universo desta pesquisa.

Constatou-se que o setor hoteleiro da regido Alentejo dispde de 150 UH (INE, 2014e).

Tabela 18: Unidades Hoteleiras na Reiiéo Alente'|o

Aqualuz Suite Hotel 202 4 8 630
Apartamentos
EvoraHotel 170 4 9 450
Alentejo Marmoris Hotel & Spa 45 5 5 110
MOOV Hotel 80 2 1 50
Hotel Castelo de Vide 52 4 2 120
Convento de S&o Paulo 40 4 4 120
Hotel D. Luis 86 4 1 40
Lago Montargil & Villas 105 5 6 220
Hotel D. Fernando 103 3 5 350
Hotel Ibis 87 3 1 50
Hotel Imperador 68 3 1 300
Hotel Jardim 18 4 2 200
Hotel M’ar de Ar Aqueduto 64 5 5 340
Hotel M’ar de Ar Muralhas 91 4 5 500
Hotel Melius 60 3 1 50
Hotel O Gato 35 3 2 20
Hotel Ordem de Santiago 19 3 1 40
Hotel Passagem do Sol 28 2 2 65
Hotel Santa Beatriz 34 3 4 50
Hotel Santa Comba 13 3 4 50
Hotel S&o Jodo de Deus 56 4 3 500
Hotel Apartamento Sinerama 105 3 4 200
Hotel Solar dos Mascarenhas 22 3 3 80
Hotel Vale do Gaio 14 4 1 30
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Hotel Varandas de Alter 11 3 1 40

Hotel Veleiro 14 2 1 50
Vila Galé Club de Campo 81 4 3 450
Hotel Vila Park 79 3 1 120
Hotel Villa Aljustrel 33 3 1 30
Monte Filipe Hotel & Spa 50 4 1 30
SL Hotel Santa Luzia 25 4 3 200
Troéia Design Hotel 205 5 14 1000
Vitdria Stone Hotel 48 4 2 55
Zmar Eco Campo® 130 4 5 450

Fonte: QMIRA, 2015
As trinta e quatro UH, que dispdem de salas de reunido, contribuem, assim, para o

desenvolvimento da Meetings Industry na regido Alentejo com 109 salas de reunides, o

que, em termos de capacidade maxima, representa 7.200 lugares.

Destas trinta e quatro UH, sete tém capacidade para 3.980 lugares concentrando a maior
quota de representatividade (55,3%) da oferta total de lugares (Gréafico 2). A que possui
maior capacidade € o Troia Design Hotel, podendo reunir cerca de 1.000 pessoas em
formato plateia, seguindo-se o Aqualuz Suite Hotel Apartamentos com capacidade para
630 lugares. Doze dos hotéis, incluindo os hotéis Sdo Jodo de Deus, M’ar de Ar Muralhas,
EvoraHotel, Vila Galé Club de Campo e o Zmar Eco Campo disponibilizam 2.350
lugares, com capacidade entre 400 e 500 lugares, correspondendo a 35,1% da oferta total.
As restantes quinze UH tém disponibilidade para 690 lugares entre 20 e 100 lugares
(9,6%).

3 Apesar de identificado como parque de campismo, a oferta de outros meios de alojamento e de salas levou

a sua inclusdo no estudo.
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Grafico 1: Capacidade maxima de lugares em plateia nas Unidades Hoteleiras
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Fonte: QMIRA, 2015

Assim comprova-se que apenas sete hotéis no Alentejo, mesmo que em diferentes zonas,
conseguem reunir 3.980 lugares (55,3% da capacidade total), o que pode significar que a
Meetings Industry tem muitas oportunidades para se desenvolver em diferentes zonas do

Alentejo.

Muitos dos trinta e quatro hotéis dispem de ar condicionado, bons sistemas de
iluminacdo, luz natural, internet wireless, sistemas de conferéncias, ecrd de projecao,
projetor de video, cdmaras de video, microfones de ambiente e sem fios, sistemas de
conferéncias, computadores, impressoras e fotocopiadoras. Estes hotéis contam ainda
com salas com outras capacidades como cocktail, sala de banquetes, restaurantes, sala de

espetéaculos, casino e spa.

4.7.3. Classificacdo (estrelas) das Unidades Hoteleiras

Relativamente a amostra e a classificacdo das UH: 42,9% sdo de 3 estrelas, 34,3% sdo de

quatro estrelas e nas categorias de cinco e duas estrelas, a percentagem € de 11,4%.
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Gréfico 2: Classificagao em estrelas das Unidades Hoteleiras
5 Estrelas:

2 Estrelas:
11,40% 11,40%

4 Estrelas:
34, 30%

3 Estrelas:
42 90%

Fonte: QMIRA, 2015

4.7.4. Periodo de funcionamento das Unidades Hoteleiras

Notou-se que algumas UH consideraram a data de abertura do equipamento como a data
da atual geréncia. Para uma melhor apresentacdo dos dados optou-se por criar categorias
de idade. Assim, aproximadamente ¥ da amostra tem até 5 anos, ¥ tem entre 6 e 10 anos,

Y tem entre 11 e 19 anos e os restantes tém entre 20 e 72 anos.

Gréfico 3: Periodo de funcionamento das Unidades Hoteleiras

Mais de 20 anos:

18,80% Até 5 anos:

28%

Entre 152 20
anos:
18,80%
Entre 5 e 10 anos:
25%
Entre 10 e 15
anos:
9.40%

Fonte: QMIRA, 2015
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De acordo com o Grafico 3, verifica-se que dos trinta e quatro hotéis apenas 28% da

amostra estdo a funcionar hd menos de 5 anos e 0s restantes ha mais de 5 anos.

4.7.5. Principais segmentos de mercado nas Unidades Hoteleiras

Dos segmentos de mercado considerados, observa-se que a percentagem da receita variou
entre 53,19% para o segmento Turismo, 24,63% para Negocios, 20,5% para Grupos,
10,47% para Ml e 8,38% para outros.

Grafico 4: Segmentos de Mercado

Outros:
Meestings 2 38%
Industry: '
10,47%
Turisma:
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24,63%
Grupos:
20,50%
3

Fonte: QMIRA, 2015

4.7.6. Facilidades oferecidas pelas Unidades Hoteleiras para o segmento Meetings

Industry

No que respeita as facilidades oferecidas pelas UH para o segmento MI, apurou-se o
namero de salas e a capacidade das mesmas em funcdo do nimero de pessoas. Assim, 0
namero de salas disponiveis foi, em média, de 2,97 salas por unidade hoteleira variando
até um maximo de 15. A capacidade maxima de pessoas em salas por cada unidade
hoteleira variou entre 30 e 2.000 sendo que, em média, as unidades estdo equipadas com

salas com capacidade para 318,84 pessoas.

Observou-se que % das UH estdo equipadas com apenas uma sala com capacidade
maxima para cinguenta pessoas, 25% das unidades possuem até duas salas com
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capacidade até 50 pessoas, 50% possuem entre duas e quatro salas com capacidade até
120 pessoas e 75% das unidades possuem mais de 4 salas com capacidade para mais de

450 pessoas.
Tabela 19: Facilidades oferecidas pelas UH para o segmento Ml
Percentis
Média DeSVJO Minimo Maximo 25 50 75
Padrao
R 297 3,036 0 15 1 2 4
salas
Capacidade 51000 493704 30 2000 50 120 450
das salas

Nota: M=média; DP=desvio-padrdo; Min=minimo; Max=maximo
Fonte: QMIRA, 2015

4.7.7. Disposicao das salas nas Unidades Hoteleiras

Relativamente a disposicdo das salas, 45,85% das UH mencionaram a possibilidade de
plateia, 37,14% mencionaram a possibilidade de escola e 34,28% mencionaram a
possibilidade de disposi¢do em “U”. Houve UH a responderem mais do que uma opgao
nesta pergunta e as restantes possibilidades que alguns gestores/diretores mencionaram

foram banquete, cocktail, rececao, estudio e cabaret.

4.7.8. Comportamento dos eventos nas Unidades Hoteleiras

No que tem a ver com a importancia do segmento MI para o hotel, onze das unidades
referiram ser pouco importante ou de importancia residual. Dez unidades mencionaram
ser importante, relativamente importante ou a aumentar de importancia. Nove unidades
mencionaram ser muito importante, algumas das quais referiram a sazonalidade e o

aumento da receita em épocas baixas.

Relativamente ao comportamento dos eventos face aos trés anos anteriores, 48,3% das
UH referiram estabilidade, enquanto que 27,6% das UH relataram crescimento e outros
24,1% relataram um decréscimo. Em termos percentuais, 0 nimero de eventos oscilou,
entre um minimo de 3% e um maximo de 60%, sendo que apenas ¥4 da amostra referiu

uma oscilagado maior que 50%.
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Grafico 5: Comportamento dos eventos face aos trés anos anteriores

Decréscimo:
2210%

_ Crescimento:

Y 27,60%

lgual:
48,30%

Fonte: QMIRA, 2015

Cerca de 33,3% das UH referiram uma taxa de materializacdo face as leads superior a

50%, 20% referiram uma taxa entre 10,1% e 20% e 13,3% referiram uma taxa menor que
5%.

Gréfico 6: Taxa de materializacdo face as leads

Mais de 50% 33,30%
40,1%- 50% 20%
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« Menos que 3% = 5,1-10% = 10,1%-20% =201 % - 30% = 30,1% - 40% - 40.1%- 50% - Mais d= 0%

Fonte: QMIRA, 2015
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O Grafico 7 apresenta as frequéncias dos eventos mais assinalados pelas UH como tendo
mais procura, que foram: Reunibes (85,7%), Congressos e Conferéncias (51,4%) e o
Langamento de Produtos (34,3%). A formacgdo, o team building e festas particulares de
grupo (casamentos, batizados, comunhdes, aniversarios, etc.) foram mencionados como

outros eventos.

Grafico 7: Eventos com maior procura
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Fonte: QMIRA, 2015

Dos eventos ocorridos nas UH desta amostra, 47,5% contam com uma duracdo de 2 dias,
42,4% tiveram 1 dia de duragdo e 9,1% contam com duracédo entre 3 a 5 dias. Nenhum

evento teve uma duracao superior a 5 dias (Gréafico 8).
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Grafico 8: Duragéo média dos eventos
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Fonte: QMIRA, 2015

4.7.9. Dimensao e evolucdo dos grupos nos eventos do segmento Meetings Industry

Relativamente a dimensdo dos grupos, algumas UH assinalaram mais do que um grupo.
Assim, 42,9% das unidades referiram grupos entre 21 e 40 pessoas, 25,7% referiram
grupos entre 1 e 20 pessoas, 14,3% referenciaram grupos entre 41 e 60 pessoas, 11,4%
mencionaram grupos entre 81-100 e 101-200 pessoas, 5,7% referenciaram 201 a 500

pessoas e apenas 2,9% referiram mais de 500 pessoas.
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Gréfico 9: Dimensao dos grupos dos eventos MI do Ultimo ano
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Fonte: QMIRA, 2015

Comparativamente a evolucdo da dimenséo de grupos nos ultimos trés anos, 54,8% das
UH referiram n&o ter ocorrido qualquer evolucdo, 25,8% referiu ter ocorrido um
crescimento e 19,4% mencionou um decréscimo relativamente aos Ultimos trés anos.

Grafico 10: Evolugéo da dimenséo dos grupos de MI nos Gltimos trés anos
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Fonte: QMIRA, 2015
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Das trinta e quatro UH, apenas treze receberam grupos portugueses. A média percentual
da amostra para grupos portugueses foi de 84,55% e de 25,50% para grupos estrangeiros.

Dos grupos estrangeiros, destacaram-se os espanhois, com uma média de 46,06% e os
brasileiros, com uma média de 27,13%. Foram ainda mencionadas outras nacionalidades

que ndo as apresentadas, entre elas a nacionalidade arabe.

4.7.10. Eventos com maior procura

Do tipo de eventos mais assinalados como tendo maior procura, salientam-se as Ciéncias
Médicas (62,9%), o Comeércio (42,9%), o Desporto e Lazer (42,9%) e a Industria (40%).
Mais uma vez, trata-se de uma pergunta em que era permitido mais do que uma resposta

e por isso, a taxa de resposta é superior a 100%.

Grafico 11: Tipos de eventos com maior procura

Ciéncias Médicas I 57, 00
Desporto e Lazer N 17,50%
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Ecologia e Meio Ambiente N 2 60%
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Fonte: QMIRA, 2015
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4.7.11. Fatores considerados pelas Unidades Hoteleiras como pontos fortes e pontos
fracos do Alentejo enquanto destino de Meetings Industry

Alguns inquiridos assinalaram apenas com uma cruz os pontos fracos e fortes. Nestes
casos, decidiu-se considerar para cada ponto assinalado um valor médio de 3. Assim, 0
valor médio amostral dos pontos fortes assinalados pelos respondentes variaram entre
2,50 (experiéncia em eventos anteriores) e 3,38 (localizacdo). O ponto forte com menor
importancia para os inquiridos € a experiéncia em eventos anteriores no Alentejo e 0
ponto forte com maior importancia, a localizacéo.

Gréfico 12: Pontos Fortes do Alentejo enquanto Destino Turistico para Ml

Experiéncia em eventos anteriores NN 7 5
Distdncia do Aeroportc DRSS 75
Sclugdes Sutentaveis GGG 53
Participacdo em feiras da especialidade TS 7 53
Acessibilidades: I (55
Prestigic do Alentejo enquanto Destino Turistico S ? 57
Informacdo/Promocdo da Unidade Hotdeira M 55
Promocdo e comercializaccdo das zalas D 3
Pertencer aredes internacionais  IEEEEEEEEEEEEENE——————_ 3
Ligaches Adreas I 3
Relacdo quzlidade/preco NN 305
Qualidade das salas e salas de conferénncias I 3 07
Seguranca I 3, 17
Capacidades das salas esalas de conferéncia NN 7
Cuzlidade dos servigos DS 2 21
Tecnologia disponivel G 3,70

il

Clima S 3 35

i}

Localizacdo M 2 3R

i

Fonte: QMIRA, 2015

Os pontos fracos assinalados variaram entre 1 (seguranca) e 3,44 (distancia do aeroporto).

Ou seja, o ponto fraco menos importante foi a seguranga e 0 mais importante foi a
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distancia ao aeroporto. Salienta-se que a qualidade dos servi¢os ou o prestigio do Alentejo

enquanto destino turistico nunca foram assinalados como pontos fracos.

Gréfico 13: Pontos Fracos do Alentejo enquanto Destino Turistico para Ml
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Participacdo em feiras da espedialidade DEEEEESSS———————————— 7 75
Relacdo gualidade/preco DS 7
Pertencer a redes internacionals GGG 2 52
Experiéncia em eventos antericres RN
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Acessibilidades NN 2 0E
Ligaches Aéreas IS 317
Promocéo e comerdalizaggdo das salas I 77
Distdncia do Asroporto I 3 4
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Fonte: QMIRA, 2015

Das caracteristicas assinaladas como necessarias para satisfazer o segmento MI, os
gestores/diretores hoteleiros salientaram que a qualidade e a capacidade das salas de
reunido (85,7%), a quantidade e qualidade da tecnologia (76,5%) e 0s equipamentos e a
qualidade de F&B (70,6%) era indispensaveis em termos de espago e condi¢des para

satisfazer o segmento Meetings Industry.
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Tabela 20: Caracteristicas necessarias das unidades hoteleiras para satisfazer o segmento Ml

N %
Qualidade e capaC|.d~ade das 30 85.7%
salas de reunido
Quantlda}de e quglldade da 2 76.,5%
tecnologia e equipamentos
ACessos aflereos., Irqdowarlos e 20 58.8%
erroviarios
Qualidade F&B 24 70,6%
Are§~s envolvgntgs as salas -de 19 55.9%
reunido agradaveis e tranquilas
Oferta de atividades de lazer e 20 58,8%

entretenimento

Fonte: QMIRA, 2015
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4.8. Analise das hipdteses formuladas

Hipotese 1: O segmento MI foi 0 que mais contribuiu para o crescimento da atividade

nas UH nos ultimos trés anos

Apesar de verificada uma aposta no segmento MI, na regido Alentejo, por parte dos
participantes da amostra, esta evolugao esta pouco associada com o segmento principal das

varias UH.

Tendo como base as frequéncias observadas e as frequéncias esperadas (Anexo VII),
podemos afirmar que ndo existe independéncia entre o segmento principal das UH e a
evolucdo das MI entre os anos de 2010 e 2014, partindo assim para um teste de associagdo

entre as variaveis.

Tabela 21: Tabela de Associacio — Hipotese 1

Symmetric Measures
Walor
Mominal por Mominal — Phi 384h
Wde Cramer 272
Coeficiente de 3549
contingéncia
Intervalo por Intervalo R de Pearson 231
Qrdinal por Qrdinal Correlagdo Spearman AT
M de Casos Validos 25

Fonte: SPSS

O coeficiente de V de Cramer é de 0,272, que indica uma fragil associacdo entre o segmento
de negdcios das UH e a evolugdo do segmento MI.

Estes valores mostram que a hipétese supra mencionada é valida, apesar da sua fraca
robustez. Destaca-se também que apenas 25% dos participantes verificaram uma evolucao

negativa do segmento MI na sua UH e 75% mantiveram ou registaram um crescimento.

Como é evidenciado pelo Dr. Jodo Mateus, Diretor Geral do Parque de Ciéncia e Tecnologia
do Alentejo (PCTA), “(...) este (MI) é um segmento importante e que deve ser tido em
conta.” € pelo Dr. Antonio Lacerda, Diretor Executivo da Agéncia de Promog&o Turistica

do Alentejo que destaca, “(...) a importancia desde segmento torna-se evidente, com mais
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de 250 eventos realizados em média por ano.”, afirmacbes que vdo ao encontro dos

resultados obtidos no estudo realizado.

Hipdtese 2: As Unidades Hoteleiras da regido Alentejo reconhecem a importancia e

estdo preparadas para receber eventos da Ml

Pode-se dizer, com base nas frequéncias esperadas (Anexo VIII) que a hipdtese de
independéncia das variaveis (H1) ndo se verifica, sendo necessario recorrer a testes de

associacdo para averiguar a forca da dependéncia entre ambas.

Tabela 22: Tabela de Associacao — Hipotese 2

Symmetric Measures
Valor
Mominal por Mominal  Phi 149
Ve Cramer a0
Coeficiente de BTT
contingéncia
Intervalo porIntervalo . R de Pearson - a7h
Crdinal por Ordinal Correlagdo Spearman - 632
M de Casos Validos 24

Fonte: SPSS

O valor de 0,65 no coeficiente V de Cramer frisa a forte associagdo entre a importancia
da M1 e as facilidades disponibilizadas para esses eventos nas UH da regido Alentejo.

A maioria dos inquiridos (58,6%) classifica de muito importante e importante a presenca
do segmento M1, constatando-se assim que o nimero de salas numa UH tem uma possante
influéncia na importancia dada ao segmento MI, sendo que quem o considera pouco

importante (41,4%) aufere duas ou menos salas.

Os dados mostram que a variedade de facilidades disponiveis na UH, pode traduzir-se
num resultado positivo aquando da aposta na M1, diversificando as areas de negécio numa
UH, ao ponto de ser um segmento de subsisténcia utilizado para combater a sazonalidade

de algumas UH da regido Alentejo.

Como menciona a Dr2, Cristina Salsinha, gestora de projetos no Turismo de Portugal,
“Para um destino turistico ser competitivo internacionalmente no mercado da Meetings

Industry (...) deve ter uma oferta diversificada e moderna de equipamentos para a
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realizacdo de reunides e congressos.”, condicdo que se verifica na regido Alentejo
segundo o Dr. Antonio Lacerda que garante que “As Unidades hoteleiras estdo mais
preparadas (para as Ml) agora e ainda vao estar mais no futuro.”, quando gquestionado

sobre a aposta no segmento MI no Alentejo.

Hipotese 3: O mercado estrangeiro tende a influenciar a duracéo média dos eventos

nas Unidades Hoteleiras da regido Alentejo

O resultado desta hipotese visa evidenciar se a aposta no mercado estrangeiro pode

promover um aumento da dura¢do média dos eventos Ml nas UH na regido Alentejo.

Tabela 23: Tabela de Associacdo — Hipbtese 3

Symmetric Measures
Walor
Mominal por Mominal — Phi 436
YWde Cramer 36
Coeficiente de 400
contingéncia
Intervalo porIntervalo . R de Pearson 0480
CQrdinal por Grdinal Correlagdo Spearman g3z
M de Casos Validos 32

Fonte: SPSS

Com base nos resultados obtidos, verifica-se que apesar da dependéncia entre as variaveis
analisadas existe alguma fragilidade na influéncia entre ambas, como explicito no

coeficiente V de Cramer que assume para esta hipotese o valor de 0,44.

59,4% dos inquiridos, afirmam que a duracdo média dos eventos Ml realizados nas suas
UH, tém uma duracdo igual ou superior a dois dias, onde se verifica que o mercado
estrangeiro esta presente em 68,4% destes eventos. Assim, apesar da fraca associacdo
verificada, pode afirmar-se que a existéncia do mercado estrangeiro é menos expressiva

nos eventos de apenas um dia (53,8%).

Contudo, confirma-se uma forte presenca do mercado estrangeiro nos eventos Ml das
UH da regido Alentejo, tal como afirma a Dr*. Cristina Salsinha “Verifica-se que o
aumento da procura na regido foi impulsionado pelos mercados externos (...)

provenientes de Espanha, Franca, Brasil, Alemanha e Reino Unido”.
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Hipdtese 4: As UH com mais facilidades de Ml (salas de reunides) tendem a captar

mais eventos de Ml

A diversidade de facilidades de recursos disponibilizados pelas UH pode ditar uma
evolucdo positiva na realizacdo de eventos. Para isso, realizaram-se testes de associagdo

para comprovar a hipdtese supra citada.

Tabela 24: Tabela de Associacao — Hipotese 4

Symmetric Measures
Valor
Maominal por Mominal — Phi 2713
W de Cramer a04
Coeficiente de 938
contingéncia
Intervalo por Intervalo . R de Pearson 680
Qrdinal por Qrdinal Correlagdo Spearman G40
M de Casos Validos 30

Fonte: SPSS

Com o coeficiente V de Cramer a registar o valor de 0,90, a associagdo entre 0 nimero

de salas e os eventos de MI é claramente evidente.

De um total de 813 eventos realizados nas UH representadas neste estudo, 64,1% foram
realizados em UH com cinco ou mais salas, realcando a importancia do nimero de salas
em relacdo a quantidade de eventos realizados, sendo que esta associacdo néo significa

uma proporcionalidade entre o nimero de salas e de eventos realizados.

Com base nos dados recolhidos, a UH com mais eventos realizados dispde apenas de
cinco salas, sendo que a UH com mais recursos (quinze salas) realizou apenas cem
eventos. Assim, pode afirmar-se que ndo apenas as UH com mais salas poderao realizar

eventos mas sim um equilibrio entre a oferta/procura deste segmento.

De acordo com o Dr. Jodo Mateus, diretor geral do PCTA, “Acima de tudo, a oferta, que
deve ser feita de forma integrada, tem de ser publicitada e divulgada.”, ficando assim
frisada a ideia de que nem sempre a quantidade de recursos disponivel nas UH possa ser

determinante.
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Capitulo V. Concluséo

Nos Ultimos anos, tem-se assistido ao crescimento exponencial do Turismo de Negdcios
na regido Alentejo, o que tem contribuindo fortemente para a reducdo da sazonalidade no

Alentejo, a0 mesmo tempo que gera receitas satisfatorias para a regido.

Da anélise efetuada na discussédo dos resultados, compreende-se que o segmento Turismo
de Negdcios na regido Alentejo cresceu consideradamente nos ultimos anos e hoje, todos

0s intervenientes tém consciéncia da sua importancia.

As conclusbes possibilitam compreender que a area em estudo ndo € um terreno
conhecido da investigacdo académica e cientifica devido a sua sofisticacdo, sendo
necessario desenvolver mais estudos cientificos que simplifiquem o avanco da ciéncia na

area da Meetings Industry.

5.1. Conclus6es do estudo

O presente tema, assente em “A Importancia da Meetings Industry nas Unidades
Hoteleiras — O caso da regido Alentejo”, obrigou a uma ampla revisdo bibliografica que

permitisse criar as bases necessarias para responder aos objetivos e hipoteses estudadas.

No descorrer dos capitulos 11 e 111, procedeu-se a uma revisao bibliografica de suporte a
investigagdo, onde foram consultados livros e documentos de interesse para a
investigacdo, fontes eletronicas, jornais, revistas de turismo e repositorios cientificos

online.

No sentido de dar resposta aos objetivos formulados nesta investigacao e de acordo com
os autores Lage & Milone (2000), o Mercado Turistico caracteriza-se como a interacdo
da procura e da oferta (...) que envolvem bens e servicos de viagens. Esse mercado pode

ser considerado como uma vasta rede de informacgdes de modo que os agentes econdmicos
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— consumidores e produtores — troquem informacg6es e tomem decisdes sobre a compra e

a venda dos diferentes bens e servigos a sua disposi¢édo (p. 20).

Relativamente as infraestruturas disponibilizadas nas UH para a MI, observou-se que Y4
das UH estdo equipadas com apenas uma sala com capacidade méxima para cinquenta
pessoas, 25% das unidades possuem até duas salas com capacidade até 50 pessoas, 50%
possuem entre duas e quatro salas com capacidade até 120 pessoas e 75% das unidades

possuem mais de 4 salas com capacidade para mais de 450 pessoas.

As salas dispdem, na sua maioria, de todas as condi¢des para a MI, bem como ar
condicionado, bons sistemas de iluminacdo, luz natural, internet wireless, sistemas de
conferéncias, ecra de projecdo, projetor de video, camaras de video, microfones de
ambiente e sem fios, sistemas de conferéncias, computadores, impressoras e
fotocopiadoras. Alguns destes hotéis contam ainda com salas com outras capacidades

como cocktail, sala de banquetes, restaurantes, sala de espetaculos, casino e spa.

A variedade de facilidades disponiveis na UH, pode traduzir-se num resultado positivo
aquando da aposta na MI, diversificando as areas de neg6cio numa UH, ao ponto de ser
um segmento de subsisténcia utilizado para combater a sazonalidade de algumas UH da

regido Alentejo.

Verificou-se que do tipo de eventos com maior procura, salientam-se as Ciéncias Médicas
(62,9%), o Comércio (42,9%), o Desporto e Lazer (42,9%) e a Industria (40%).

No que tem a ver com a importancia do segmento Ml para o hotel, apenas nove dos trinta
e quatro questionados, mencionaram ser muito importante, alguns dos quais referiram a
sazonalidade e o aumento da receita em épocas baixas como fatores indiscutiveis dessa
importancia. O turismo de neg6cios da, por isso, origem a importantes movimentos

turisticos de grande importancia e conhecimento econémico.

Como é um segmento que se verifica, essencialmente, fora da época alta, tem um impacte
muito benéfico para as UH e contribui para a reduc¢do da sazonalidade, dai a sua imensa

importancia, que gracas ao TN e a MI, atenuam os efeitos negativos das épocas baixas
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através dos mais variados tipos de eventos (reunides, eventos, exposicdes, etc.). O turismo
de negdcios deve ser um produto estratégico, a ter em conta, para um destino turistico. A
destacar o facto deste segmento ser um veiculo de promocao do destino para o turismo de
lazer, o que pode contribuir para o desenvolvimento turistico da regido Alentejo, trazendo

novas oportunidades que podem alavancar a economia regional, local e/ou nacional.

A pergunta de partida desta investigacdo prendeu-se com a representatividade do produto
Meetings Industry nas Unidades Hoteleiras da regido Alentejo. Segundo a analise e
pesquisa efetuada, os responsaveis das UH reconheceram a sua importancia e
defenderam, na grande maioria, a realizacdo de meetings nos seus hotéis, devido a
representatividade de facilidades (salas de reunides) nas suas UH. Dos trinta e quatro
inquiridos, dezasseis consideraram que as unidades hoteleiras da regido Alentejo tendem
a apostar no segmento Ml e 8 consideraram que ndo. Foi referido a Ml como o melhor
produto estratégico para aumentar a receita e um produto com potencialidade para
combater a sazonalidade.

Da andlise das hipdteses estudadas e da sua inter-relacdo com as opiniées dos Varios
intervenientes nesta amostra, consideraram-se, claramente, validadas as hipoteses 2 e 4
que sugerem, respetivamente que, as UH da regido Alentejo reconhecem a importancia e
estdo preparadas para receber eventos da Ml e que as UH com mais facilidades de Ml
(salas de reunifes) tendem a captar mais eventos de MI.

Relativamente a opinido dos inquiridos acerca do que podera ser feito para aumentar a
presenca da regido Alentejo no mercado MI, os resultados das respostas focam diversos
aspetos. Um dos aspetos mais proeminentes foi a promocéo e divulgacao, quer nacional,
quer internacional da regido Alentejo e da oferta do destino. Outro aspeto muito referido
foi ao nivel das infraestruturas: a criacdo, desenvolvimento e sofisticacdo de
infraestruturas capazes de suportar eventos de grande dimensdo, tal como a
implementacdo de centros de congressos, 0 melhoramento de acessos rodoviarios e a
dinamizagdo do aeroporto de Beja. Também foi referido o melhoramento tecnoldgico,
com melhores condi¢bes de comunicacdo (voz e internet) e a oferta dum servico de

qualidade.
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5.2. Limitagdes da investigacao

Durante a concretizacdo desta investigagdo encontraram-se algumas limita¢6es. Quanto
a consulta de fontes documentais, a insuficiéncia de estudos sobre Meetings Industry a
nivel nacional e regional (Alentejo), o que impossibilitou a realizacdo de uma
fundamentacéo tedrico-empirica mais detalhada sobre o fluxo deste mercado na regido
Alentejo.

Constataram-se as seguintes limitagdes a esta investigagéo:
e Escassez de informacéo estatistica a nivel regional sobre o tema da pesquisa;
¢ O reduzido universo da dimenséo estudada condicionou a recolha de informacéo;

¢ Resisténcia e falta de disponibilidade por parte de algumas unidades hoteleiras em

facultarem dados estatisticos e em responderem aos questionarios;

e O universo espectavel era de oitenta e cinco UH e sé foi conseguido identificar

sessenta e seis.

Outra limitacao sentida no processo de analise de dados, foi perceber ao ler e interpretar
as respostas dos inquiridos, entender que muitos ndo leram corretamente as instrugdes da
pergunta. Também se sentiu que alguns olharam apenas para a sua unidade hoteleira e
ndo tém noc¢do do que se passa nas outras unidades em termos de MI. Também se verifica
nas respostas a pergunta 19 que os inquiridos referiram pouco os aspetos que estdo
unicamente ligados a si (melhorar a qualidade do servico, do atendimento, celebrarem
contratos com empresas nacionais ou ndo) e referiram mais aspetos como a promogao e
a criacdo e melhoramento de infraestruturas (que parece estarem ligados a associagoes,
municipios, ao pais, etc.), talvez por consideram que ja estdo a trabalhar esse mesmo

aspeto.
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5.3. Futuras linhas de investigacéo

No seguimento da presente investigacdo, deixa-se algumas ideias para futuras linhas de

investigacao:

a) Aprofundar a investigacdo sobre o futuro do TN e a MlI, a nivel nacional e/ou

internacional;
b) Estudar o comportamento do consumidor do TN/MI;
¢) Investigacdo intensiva sobre a MI.

A um nivel mais operacional, sera importante verificar se 0 comportamento e importancia

da MI em regides de dimensdo similar ao Alentejo, quer nacional, quer internacional.

Do mesmo modo, sera que o comportamento de Evora enquanto Patriménio Mundial da

Humanidade, canibaliza muito do potencial da regido Alentejo.

Que diferenca entre a Ml em cidade e em regido balnear, ou seja, existirdo diferencas

significativas nas Unidades Hoteleiras em Evora versus as Unidades Hoteleiras de Troia?

Um amplo caminho de oportunidades de investigacao que urge das continuidades.
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Anexo |: Entrevista

Entrevista

Tema da Dissertacdo — “A importancia da Meetings Industry nas Unidades Hoteleiras -

o caso da regido Alentejo”
Nome:
Empresa:

Funcao:

1. Como caracteriza a evolucdo do turismo na regido Alentejo nos ultimos

quatro anos (2010-2014)?

2. Quais os principais fatores que contribuiram para os resultados atingidos?

3. Qual a importancia do segmento Meetings Industry para a regido Alentejo?

4. Na sua opinido as unidades hoteleiras da regido Alentejo estdo preparadas e
tendem a apostar no segmento Meetings Industry? Se ndo, 0 que é preciso

fazer?

5. O que deve ser feito para aumentar a presenca da regido Alentejo no mercado

Meetings Industry?



Anexo IlI: Entrevista ao Diretor Geral do Parque de Ciéncia e Tecnologia do Alentejo, Dr. Jodo

Mateus

Tema da Dissertacdo — “A importancia da Meetings Industry nas Unidades Hoteleiras -

o caso da regido Alentejo”

Nome: Jodo Carlos Mateus

Empresa: PCTA

Funcéo: Diretor-Geral

1.

Como caracteriza a evolucdo do turismo na regido Alentejo nos altimos
quatro anos (2010-2014)?

O Alentejo é uma regido com um enorme potencial, em varias areas,
nomeadamente no Turismo. Nos ultimos anos o turismo teve uma evolugdo muito
positiva, onde se comecam a receber os resultados de uma aposta feita.

Quais os principais fatores que contribuiram para os resultados atingidos?
Os resultados prendem-se com o investimento feito, que se prendem com a
disponibilizacdo de produtos e servicos e a sua publicitacdo, o aproveitamento da
localizacdo geogréfica, aliada a recursos impares existentes, tais como a cultura,
a gastronomia ou por exemplo o clima. Para além disso, existiu uma aposta
mediatica mais agressiva que permite dar a conhecer o Alentejo e a sua oferta.
Qual a importancia do segmento Meetings Industry para a regido Alentejo?
Este € um segmento importante e que deve ser tido em conta. O Alentejo tem boas
condigdes hoteleiras, bons acessos, e um conjunto de produtos, servigos e
atividades que podem ser atrativas para as empresas. Para além disto, receber
empresas, podem representar que conhecam o Alentejo e que se apaixonem por
esta regido maravilhosa que alia a inovacdo, a tecnologia e a qualidade de vida
gque com apoios comunitarios, podem ser importantes para a

captacao/investimento de empresas.



4. Na sua opinido as unidades hoteleiras da regido Alentejo estdo preparadas e

tendem a apostar no segmento Meetings Industry? Se ndo, o que é preciso
fazer?
As Unidades hoteleiras estdo mais preparadas agora e ainda vao estar mais no
futuro, com as novas unidades que vao ser em breve disponibilizadas. Contudo,
creio que poderiam investir mais em outros servicos e atividades propicias para
0s Meetings Industry.

5. O que deve ser feito para aumentar a presenca da regido Alentejo no mercado
Meetings Industry?

Acima de tudo, a oferta, que deve ser feita de forma integrada, tem de ser
publicitada e divulgada. Creio que a divulgacgdo € essencial para aumentar mais
nesta aposta.



Anexo IlI: Entrevista ao Diretor Executivo da Agéncia de Promocdo Turistica do Alentejo, Dr.

Antoénio Lacerda

Tema da Dissertacdo — “A importancia da Meetings Industry nas Unidades Hoteleiras -

o caso da regido Alentejo”
Nome: Antonio Lacerda
Empresa: Agéncia de Promogéo Turistica do Alentejo
Funcéo: Diretor Executivo

1. Como caracteriza a evolucdo do turismo na regido Alentejo nos ultimos
quatro anos (2010-2014)?

Lamentavelmente um dos segmentos de peso relevante da oferta da regido, o TR,
ndo figura nos estudos sobre a oferta e procura na regido, pelo que todas as
referéncias que aqui faremos incluem exclusivamente a informacédo disponivel
sobre a atividade dos empreendimentos turisticos.

Nos ultimos 4 anos assistimos a um crescimento da oferta de alojamento na casa
dos 10%, sendo que no mesmo periodo a procura cresceu 11,2% (noites),
crescimento esse ainda mais marcante se considerarmos a evolugdo do mercado
externo, que se situou nos 21,5%.

2. Quais os principais fatores que contribuiram para os resultados atingidos?
Estamos em querer que a evolugdo conhecida se deve, por um lado, ao aumento
do reconhecimento do destino, acompanhado por uma maior articulacdo entre os
diferentes agentes do sector, do alojamento a restauracao, passando pelos agentes
de animacao, pelos PCO’s e pelas DMC’s e, por outro, a uma estratégia mais

assertiva na promocdo do destino e das empresas.

3. Qual a importancia do segmento Meetings Industry para a regido Alentejo?
Conhece ainda uma expressao algo marginal, se ponderado para o todo do destino.
No entanto, se analisarmos de forma particular a realidade da atividade nos dois

polos onde se regista a maior concentracdo de equipamentos com apeténcia para
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este segmento, que sdo Troia e Evora e que, em conjunto representam cerca de
dois tercos da oferta e da regido, a importancia desde segmento torna-se evidente,
com mais de 250 eventos realizados em média por ano.

Na sua opinido as unidades hoteleiras da regido Alentejo estio preparadas e
tendem a apostar no segmento Meetings Industry? Se ndo, o que é preciso
fazer?

Nos polos referidos em 3 devemos considerar que as unidades hoteleiras estéo
completamente preparadas e tém neste segmento uma clara prioridade. Sublinho
gue muitos dos eventos que aqui ocorrem sdo captados pelas préprias unidades
hoteleiras, sem intervencdo de PCO’s.

Nao obstante o referido, seria proveitoso para estas unidades que os PCO’s
conhecessem melhor todos os venue que se encontram disponiveis na regiao,
aumentando assim as suas escolhas e permitindo a manutencéo de determinados
eventos na regido por ciclos mais longos.

O que deve ser feito para aumentar a presenca da regido Alentejo no mercado
Meetings Industry?

Uma ainda maior articulacdo entre todos os agentes, que ultrapasse algumas
limitacGes existentes, nomeadamente em termos de capacidade dos venue,
secundada por um reforco dos meios financeiros aplicados na captacdo dos

eventos.



Anexo IV: Entrevista a gestora de projeto do departamento de Desenvolvimento e inovacgdo, Dr2,
Cristina Salsinha

Tema da Dissertacdo — “A importancia da Meetings Industry nas Unidades Hoteleiras -

o caso da regido Alentejo”
Nome: Dr.2 Cristina Salsinha
Empresa: Turismo de Portugal, I.P.

Funcéo: Gestora de Projeto — Departamento de Desenvolvimento e Inovacgéo

1. Como carateriza a evolucdo do turismo na regido Alentejo nos ultimos quatro

anos (2010- 2014)?
No periodo de 2010 a 2014, a procura para o0 Alentejo cresceu a uma taxa média
anual de 1,2% em namero de hdspedes e 2,7% em ndmero de dormidas. Contudo,
os resultados ndo se fizeram sentir nos indicadores de desempenho dos
empreendimentos turisticos, nomeadamente no RevPar e taxas de ocupagdo. Em
2014, e segundo o INE (dados provisorios), o Alentejo recebeu 730,3 mil
hospedes que deram origem a 1,3 milhdes de dormidas. A procura para o destino
é originada maioritariamente pelo mercado nacional, contudo a sua quota desceu
no periodo considerado: se em 2010 representava 76,4% do total dos hdspedes no
Alentejo, em 2014 representou 67,7%. Verifica-se que 0 aumento da procura na
regido foi impulsionado pelos mercados externos. Os hospedes provenientes de
Espanha, Franca, Brasil, Alemanha e Reino Unido representaram cerca de 60%
do total dos hdospedes estrangeiros que visitaram a regido em 2014 (INE, dados
provisorios). Entre 2010 e 2014, o Alentejo aumentou em 1.148 camas a sua oferta
de alojamento (empreendimentos turisticos).

2. Quais os principais fatores que contribuiram para os resultados atingidos?
A recuperacdo do mercado espanhol, que depois da crise economico-financeira
tem vindo a recuperar, registando em 2014 um crescimento de 28,9% no nimero
de dormidas comparativamente ao ano anterior. A afirmacéo da procura francesa,

como segundo mercado mais importante para o destino, mantendo-se assim nos
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ultimos anos e apresentando um crescimento de 65,9% no ndmero de dormidas
em 2014 face a 2013. De referir também a subida continuada do Brasil, tornando-
se em 2014 no terceiro mercado estrangeiro mais importante para o Alentejo. A
oferta turistica do Alentejo, por seu lado, tem vindo a registar uma qualidade e
capacidade maiores nos ultimos anos, a par do desenvolvimento e oferta de um
leque variado de experiéncias e atividades, tais como, por exemplo, rotas de indole
cultural, passeios pedestres, observacdes de aves ou surfing, e que tém contribuido
para o enriquecimento da experiéncia do turista na regiéo.

Qual a importancia do segmento Meetings Industry para a regido Alentejo?
O produto Meetings Industry ndo é prioritario para o Alentejo. O Alentejo tem
outros produtos turisticos, que geram procura para a regido e que contribuem para
diversificar, diferenciar e posicionar o destino. O Touring, que tem subjacente
uma motivacdo de descoberta, ¢ o produto ‘core’ do Alentejo e aquele que mais
contribui para o desenvolvimento turistico de todo o destino. E neste produto que
a regido do Alentejo tem vindo a concentrar os seus esforgos para que o destino
ganhe consisténcia e relevancia nos mercados nacional e internacional. Existem
outros produtos turisticos, designadamente o turismo de natureza (ex.
birdwatching, passeios pedestres) e o turismo nautico (ex. surfing), nos quais o
destino tem potenciais vantagens competitivas e que o Alentejo tem vindo a
trabalhar, a par do sol e mar. Este ultimo dirigido aos mercados nacional e
espanhol (zonas de fronteira), e que se explica pela maior proximidade da costa
portuguesa a populacédo espanhola que habita nas zonas de fronteira. Contudo, tal
ndo impede o aproveitamento e o desenvolvimento de equipamentos da Meetings
Industry dirigidos sobretudo ao mercado interno (Troia), a par de situacOes
pontuais correspondentes aos nicleos cientificos (Evora e Beja), suscetiveis de
internacionalizacao.

Na sua opinido as unidades hoteleiras da regido Alentejo estdo preparadas e
tendem a apostar no segmento Meetings Industry?

Se ndo, o0 que é preciso fazer? Para um destino turistico ser competitivo

internacionalmente no mercado da Meetings Industry pressupde-se que relina um
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conjunto de requisitos. A titulo de exemplo, deve ter uma oferta diversificada e
moderna de equipamentos para a realizacdo de reunies e congressos (ex. centros
de congressos, salas, blackouts, espacos para venues, etc.) e de servicos (ex. de
tecnologia, audiovisuais, catering, etc.), uma ampla e concentrada oferta de
alojamento de qualidade ou uma oferta diversificada de atividades e servicos
complementares. Ora, o Alentejo ndo dispde dos requisitos em quantidade nem
em qualidade necessarios ao desenvolvimento de uma oferta competitiva neste
mercado, sem prejuizo da sua dindmica regional, centrada nos trés polos acima
indicados.

O que deve ser feito para aumentar a presenca da regido Alentejo no mercado
Meetings Industry?

Como referido anteriormente a regido do Alentejo deverd concentrar 0s seus
esforcos e a sua atuacdo nos produtos turisticos que mais contribuem para o

desenvolvimento da atividade turistica do destino.
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Anexo V: Questionario

Hotel Data / /

QUESTIONARIO

Este questionario é parte integrante de uma investigacdo realizada no ambito do mestrado em Gestéo
Estratégica de Destinos Turisticos (Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril), sobre o tema

Meetings Industry na Regido Alentejo. Agradego que me disponibilize apenas 5 minutos do seu tempo. Este

questionario é confidencial e ndo serdo disponibilizados quaisquer dados individualizados da sua unidade.

Agradeco a sua disponibilidade e participacéo!

1. Qual o ano de abertura da Unidade Hoteleira?
2. Qual o principal segmento de mercado do Hotel (% em funcéo das receitas)? (TOTAL = 100%)

Turismo ; Grupos ; Negdcios ; Ml ; Outros

3. Quais as facilidades que o hotel oferece para o segmento Meetings Industry?

Namero de salas: ; Capacidade das salas: ; Disposigdes:

(Nota: se tiver a informag8o noutra fonte — folheto. Internet, etc. — favor juntar ou mencionar)

4. Qual a importancia do segmento Meetings Industry para o seu Hotel?

5. Quantos eventos foram realizados no seu hotel no ultimo ano?
6. Qual o seu comportamento face aos trés anos anteriores?
[] Crescimento 1 Igual [] Decréscimo

7. Em termos percentuais quanto foi esse comportamento?
8. Qual a taxa de materializacdo face as leads — pedidos de orcamentos/cotagdo — recebidos?
] <5% [151-10% []10,1-20%  []20,1-30%  []30,1-40% [ ]40,1-50% [ ]Mais de 50%

9. Que tipos de eventos tém mais procura no seu Hotel? (Indique os 3 principais, sendo 1 0 menos

importante e 3 0 mais importante)

[] Congressos e Conferéncias [ ] Reunides
] Incentivos [] Exposicdes
[] Langamento de produtos ] Eventos desportivos



10.

11.

12.

13.

14,

15.

Outro(s).Qual/quais?

Qual a duragdo média dos eventos?
[ ]1dia []2 dias [13a5dias [ ]>5dias

Qual a dimensdo dos grupos nos eventos do segmento Meetings Industry que foram realizados no

seu Hotel no Gltimo ano?

[] 1-20 Pessoas [] 21-40 Pessoas []41-60 Pessoas []61-80 Pessoas
[]81-100 Pessoas []101-200 Pessoas [ ] 201-500 Pessoas [ ] Mais de 500
Pessoas

Como tem evoluido a dimenséo dos grupos de Meetings Industry nos dltimos trés anos?
[] Crescimento ] Igual [] Decréscimo

Quais as nacionalidades que mais se destacaram nos grupos que procuraram a Unidade Hoteleira
ao nivel do segmento Meetings Industry, entre os anos de 2010 e 2014 (% em fungao das receitas)?
(TOTAL = 100%)

Portugueses Estrangeiros

Qual o peso de cada mercado no segmento Meetings Industry (% em funcdo das receitas)?
(TOTAL = 100%)

____Ingleses __ Franceses
_ Alemdes __ Holandeses
__ Espanhdis __ Brasileiros
_ Franceses __Irlandeses
____ltalianos _____Americanos

Outros. Quais?

Quais os tipos de eventos com maior procura na sua Unidade Hoteleira? (Marque todos 0s que se

aplicam.)
[] Ciéncias Médicas ] Transportes e Comunicagio
[] Tecnologia [ ] Cultura e Artes
[ ] Ciéncia [ ] Comércio
[ ] IndUstria ] Agricultura
[] Educacéo ] Ecologia e Meio Ambiente
[] Ciéncias Sociais [] Desporto e Lazer
[ ] Economia [] Gestéo

Outros. Quais?




16. Quais os fatores que considera serem pontos fortes e pontos fracos do Alentejo enquanto destino
de Meetings Industry? Identifique os cinco mais importantes, sendo que 0 1 é 0 menos importante

e 0 5 0 mais importante.

Pontos Fortes Pontos Fracos

Localizagdo

Acessibilidades

Distancia do aeroporto

Ligacdes Aéreas

Relacéo qualidade/prego

Capacidade das salas e salas de conferéncia

Qualidade das salas e salas de conferéncia

Solugdes Sustentaveis

Experiéncia em eventos anteriores

Tecnologia disponivel

Seguranca

Qualidade dos servigos

Clima

Prestigio do Alentejo enquanto Destino Turistico

Informagdo/Promocéo da Unidade Hoteleira

Pertencer a redes internacionais

Promocdo e comercializagdo das salas

Participacdo em feiras da especialidade

17. Nasua opinido as Unidades Hoteleiras da regido Alentejo tendem a apostar no segmento Meetings

Industry?

18. O que se torna indispensavel nas Unidades Hoteleiras, em termos de espaco e condigdes para
satisfazer o segmento Meetings Industry? (Marque as que se apliquem.)
[] Qualidade e Capacidade das salas de reunifes
[] Qualidade e quantidade de tecnologia e equipamentos
[ ] Acessos aéreos, rodoviarios e ferroviarios
[] Qualidade de F&B

Xl



[] Areas envolventes as salas de reunides agradaveis e tranquilas

[] Oferta de atividades de lazer e entretenimento

19. O que deve ser feito para aumentar a presenca da regido Alentejo no mercado Meetings Industry?

FIM! Obrigada pela sua participagéo!

Se quiser receber uma copia da dissertacdo de mestrado deixe o seu e-mail (legivel):

Xl



Anexo VI: Output SPSS

Segmento de turismo

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 10 1 31 4,0 4,0
15 1 31 4,0 8,0
16 1 31 4,0 12,0
20 2 6,3 8,0 20,0
30 1 31 4,0 24,0
40 2 6,3 8,0 32,0
50 3 9,4 12,0 44,0
55 1 31 4,0 48,0
60 1 31 4,0 52,0
70 6 18,8 24,0 76,0
75 1 31 4,0 80,0
85 2 6,3 8,0 88,0
90 1 31 4,0 92,0
100 2 6,3 8,0 100,0
Total 25 78,1 100,0

Missing System 7 21,9

Total 32 100,0

X1




Segmento de mercado-grupos

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 1 31 50 50
5 2 6,3 10,0 15,0
10 4 12,5 20,0 35,0
15 3 9,4 15,0 50,0
19 1 31 5,0 55,0
20 3 9,4 15,0 70,0
25 1 31 50 75,0
30 3 9,4 15,0 90,0
40 1 31 50 95,0
90 1 31 50 100,0
Total 20 62,5 100,0
Missing System 12 375
Total 32 100,0
Segmento de mercado-negdcios
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 1 31 5,6 5,6

XV




2 1 31 5,6 111
5 3 9,4 16,7 27,8
10 3 9,4 16,7 444
15 1 31 5,6 50,0
20 4 12,5 22,2 72,2
30 1 31 5,6 77,8
35 1 31 5,6 83,3
40 1 31 5,6 88,9
70 1 31 5,6 94,4
81 1 31 5,6 100,0
Total 18 56,3 100,0

Missing System 14 43,8

Total 32 100,0

Segmento de mercado-MlI
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0 2 6,3 12,5 12,5
2 1 31 6,3 18,8
5 3 9,4 18,8 375
10 6 18,8 37,5 75,0
11 1 31 6,3 81,3

XV




15 1 31 6,3 87,5
25 1 31 6,3 93,8
40 1 31 6,3 100,0
Total 16 50,0 100,0
Missing System 16 50,0
Total 32 100,0
Outros segmentos de mercado
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 2 6,3 28,6 28,6
1 2 6,3 28,6 57,1
5 1 31 14,3 71,4
10 1 31 14,3 85,7
45 1 31 14,3 100,0
Total 7 21,9 100,0
Missing System 25 78,1
Total 32 100,0
Meetings Industry-nimero de salas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

XVI




Valid 0 1 31 33 33
1 13 40,6 43,3 46,7
2 4 12,5 13,3 60,0
3 4 12,5 13,3 73,3
4 1 31 33 76,7
5 3 9,4 10,0 86,7
6 1 31 33 90,0
8 1 31 3,3 93,3
9 1 31 33 96,7
15 1 31 3,3 100,0
Total 30 93,8 100,0

Missing System 2 6,3

Total 32 100,0

Meetings Industry-capacidade das salas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 30 1 31 3,6 3,6
40 6 18,8 214 25,0
50 2 6,3 71 32,1
65 1 31 3,6 35,7
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120 5 15,6 17,9 53,6
220 1 31 3,6 57,1
250 1 31 3,6 60,7
300 1 31 3,6 64,3
340 1 31 3,6 67,9
400 1 31 3,6 71,4
450 1 31 3,6 75,0
500 3 9,4 10,7 85,7
800 1 31 3,6 89,3
914 1 31 3,6 92,9
1200 1 31 3,6 96,4
2000 1 31 3,6 100,0
Total 28 87,5 100,0

Missing System 4 12,5

Total 32 100,0

Segmento de turismo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 10 2 57 74 74
15 2 57 7.4 14,8
16 1 2,9 3,7 18,5
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20 2 5,7 74 25,9
30 1 2,9 3,7 29,6
40 2 57 74 37,0
50 3 8,6 111 48,1
55 1 2,9 3,7 51,9
60 1 2,9 3,7 55,6
70 6 17,1 22,2 77,8
75 1 2,9 3,7 81,5
85 2 57 74 88,9
90 1 2,9 3,7 92,6
100 2 57 7.4 100,0
Total 27 77,1 100,0

Missing System 8 22,9

Total 35 100,0

Segmento de mercado-grupos
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 2 1 2,9 4,5 4,5
5 2 5,7 9,1 13,6
10 5 14,3 22,7 36,4
15 3 8,6 13,6 50,0

XIX




19 1 2,9 4,5 54,5
20 4 11,4 18,2 72,7
25 1 2,9 4,5 77,3
30 3 8,6 13,6 90,9
40 1 2,9 4,5 95,5
90 1 2,9 4,5 100,0
Total 22 62,9 100,0

Missing System 13 37,1

Total 35 100,0

Segmento de mercado-negdcios
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0 1 2,9 53 53
2 1 2,9 53 10,5
5 3 8,6 15,8 26,3
10 3 8,6 15,8 42,1
15 1 2,9 53 47,4
20 4 114 21,1 68,4
30 1 2,9 53 73,7
35 1 2,9 53 78,9
40 1 2,9 53 84,2
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70 2 57 10,5 94,7
81 1 2,9 53 100,0
Total 19 54,3 100,0

Missing System 16 45,7

Total 35 100,0

Segmento de mercado-Ml
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0 2 57 11,8 11,8
2 1 2,9 59 17,6
5 3 8,6 17,6 35,3
10 7 20,0 41,2 76,5
11 1 2,9 59 82,4
15 1 2,9 59 88,2
25 1 2,9 59 94,1
40 1 2,9 59 100,0
Total 17 48,6 100,0

Missing System 18 51,4

Total 35 100,0
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QOutros segmentos de mercado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 2 5,7 25,0 25,0
1 2 57 25,0 50,0
5 2 57 25,0 75,0
10 1 2,9 12,5 87,5
45 1 2,9 12,5 100,0
Total 8 22,9 100,0
Missing System 27 77,1
Total 35 100,0
Meetings Industry-nimero de salas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 1 2,9 3,0 3,0
1 13 37,1 39,4 42,4
2 6 17,1 18,2 60,6
3 4 114 121 72,7
4 2 57 6,1 78,8
5 3 8,6 9,1 87,9
6 1 2,9 3,0 90,9
8 1 2,9 3,0 93,9
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9 1 2,9 3,0 97,0
15 1 2,9 3,0 100,0
Total 33 94,3 100,0

Missing System 2 5,7

Total 35 100,0

Meetings Industry-capacidade das salas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 30 1 2,9 3,2 3,2
40 6 17,1 194 22,6
50 2 57 6,5 29,0
55 1 2,9 3,2 32,3
65 1 2,9 3,2 355
120 5 14,3 16,1 51,6
140 1 2,9 3,2 54,8
220 1 2,9 3,2 58,1
250 1 2,9 3,2 61,3
280 1 2,9 3,2 64,5
300 1 2,9 3,2 67,7
340 1 2,9 3,2 71,0
400 1 2,9 3,2 74,2

XX




450 1 2,9 3,2 77,4
500 3 8,6 9,7 87,1
800 1 2,9 3,2 90,3
914 1 2,9 3,2 93,5
1200 1 2,9 3,2 96,8
2000 1 2,9 3,2 100,0
Total 31 88,6 100,0

Missing System 4 11,4

Total 35 100,0

NUmero de eventos realizados no dltimo ano
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0 2 57 6,3 6,3
1 2 57 6,3 12,5
2 3 8,6 9,4 21,9
3 1 2,9 31 25,0
4 1 2,9 31 28,1
5 3 8,6 9,4 375
8 1 2,9 31 40,6
10 1 2,9 31 43,8
14 1 2,9 31 46,9
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15 4 11,4 12,5 59,4
16 1 2,9 31 62,5
20 1 2,9 31 65,6
25 2 5,7 6,3 71,9
30 2 5,7 6,3 78,1
52 2 57 6,3 84,4
61 1 2,9 31 87,5
75 1 2,9 31 90,6
85 1 2,9 31 93,8
100 1 2,9 31 96,9
150 1 2,9 31 100,0
Total 32 91,4 100,0

Missing System 3 8,6

Total 35 100,0

Em termos percentuais quanto foi esse comportamento
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 3 1 2,9 6,7 6,7
5 1 2,9 6,7 13,3
10 7 20,0 46,7 60,0
30 1 2,9 6,7 66,7
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40 1 2,9 6,7 73,3
50 2 5,7 13,3 86,7
54 1 2,9 6,7 93,3
60 1 2,9 6,7 100,0
Total 15 42,9 100,0

Missing System 20 57,1

Total 35 100,0

Percentagem de grupos portugueses
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 10 1 2,9 3,0 3,0
20 1 2,9 3,0 6,1
40 1 2,9 3,0 9,1
60 1 2,9 3,0 121
70 4 114 12,1 24,2
80 2 57 6,1 30,3
90 6 17,1 18,2 48,5
95 4 114 12,1 60,6
100 13 37,1 39,4 100,0
Total 33 94,3 100,0

Missing System 2 5,7
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Total 35 100,0
Percentagem de grupos estrangeiros
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 5 4 114 20,0 20,0
10 6 17,1 30,0 50,0
20 2 5,7 10,0 60,0
30 4 114 20,0 80,0
40 1 2,9 50 85,0
60 1 2,9 5,0 90,0
80 1 2,9 50 95,0
90 1 2,9 50 100,0
Total 20 57,1 100,0
Missing System 15 429
Total 35 100,0
Peso de ingleses no mercado Ml
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 5 2 57 18,2 18,2
10 1 2,9 9,1 27,3
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20 2 57 18,2 45,5
25 1 2,9 9,1 54,5
30 1 2,9 91 63,6
33 1 2,9 9,1 72,7
40 3 8,6 27,3 100,0
Total 11 31,4 100,0

Missing System 24 68,6

Total 35 100,0

Peso de alemé&es no mercado M1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 1 2,9 12,5 12,5
2 2 5,7 25,0 375
3 1 2,9 12,5 50,0
5 1 2,9 12,5 62,5
10 2 57 25,0 87,5
40 1 2,9 12,5 100,0
Total 8 22,9 100,0

Missing System 27 77,1

Total 35 100,0
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Peso de espanhois no mercado Ml

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 2 1 2,9 5,9 5,9
4 1 2,9 59 11,8
15 1 2,9 59 17,6
20 2 5,7 11,8 29,4
33 1 2,9 5,9 353
34 1 2,9 5,9 41,2
40 1 2,9 5,9 47,1
50 2 57 11,8 58,8
60 3 8,6 17,6 76,5
65 1 2,9 5,9 82,4
70 1 2,9 5,9 88,2
100 2 57 11,8 100,0
Total 17 48,6 100,0

Missing System 18 51,4

Total 35 100,0

Peso de franceses no mercado Ml
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
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Valid 3 2 57 16,7 16,7
5 1 2,9 8,3 25,0
10 4 114 33,3 58,3
15 1 2,9 8,3 66,7
20 1 2,9 8,3 75,0
33 1 2,9 8,3 83,3
40 1 2,9 8,3 91,7
67 1 2,9 8,3 100,0
Total 12 34,3 100,0

Missing ~ System 23 65,7

Total 35 100,0

Peso de italianos no mercado Ml
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 2 5,7 333 333
5 2 5,7 333 66,7
10 1 2,9 16,7 83,3
25 1 2,9 16,7 100,0
Total 6 17,1 100,0

Missing ~ System 29 82,9

XXX




Total 35 100,0
Peso de holandeses no mercado Ml
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 3 8,6 60,0 60,0
5 1 2,9 20,0 80,0
10 1 2,9 20,0 100,0
Total 5 14,3 100,0
Missing  System 30 85,7
Total 35 100,0
Peso de brasileiros no mercado Ml
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 2 57 25,0 25,0
5 2 57 25,0 50,0
25 1 2,9 12,5 62,5
60 3 8,6 37,5 100,0
Total 8 22,9 100,0
Missing ~ System 27 77,1
Total 35 100,0

XXXI




Peso de irlandeses no mercado MI

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 2 5,7 100,0 100,0
Missing  System 33 94,3
Total 35 100,0
Peso de americanos no mercado Ml
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 2 57 50,0 50,0
10 2 5,7 50,0 100,0
Total 4 114 100,0
Missing  System 31 88,6
Total 35 100,0
Percentagem de grupos portugueses
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 10 1 2,9 3,0 3,0
20 1 2,9 3,0 6,1
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40 1 2,9 3,0 9,1
60 1 2,9 3,0 12,1
70 4 114 121 24,2
80 2 5,7 6,1 30,3
90 6 17,1 18,2 48,5
95 4 114 121 60,6
100 13 371 39,4 100,0
Total 33 94,3 100,0
Missing System 2 57
Total 35 100,0
Percentagem de grupos estrangeiros
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 5 4 20,0 20,0 20,0
10 6 30,0 30,0 50,0
20 2 10,0 10,0 60,0
30 4 20,0 20,0 80,0
40 1 5,0 5,0 85,0
60 1 5,0 5,0 90,0
80 1 5,0 5,0 95,0
90 1 5,0 5,0 100,0

XXX




Total ‘

20

100,0

100,0

Peso de ingleses no mercado Ml

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 5 2 10,0 18,2 18,2
10 1 5,0 9,1 27,3
20 2 10,0 18,2 45,5
25 1 5,0 9,1 54,5
30 1 5,0 9,1 63,6
33 1 5,0 9,1 72,7
40 3 15,0 27,3 100,0
Total 11 55,0 100,0
Missing System 9 45,0
Total 20 100,0
Peso de alemées no mercado Ml
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 5,0 12,5 12,5
2 2 10,0 25,0 37,5
3 1 5,0 12,5 50,0

XXXIV




5 1 50 12,5 62,5
10 2 10,0 25,0 87,5
40 1 5,0 12,5 100,0
Total 8 40,0 100,0

Missing System 12 60,0

Total 20 100,0

Peso de espanhois no mercado Ml
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 2 1 5,0 59 5,9
4 1 5,0 5,9 11,8
15 1 5,0 59 17,6
20 2 10,0 11,8 29,4
33 1 5,0 59 35,3
34 1 5,0 5,9 41,2
40 1 5,0 5,9 47,1
50 2 10,0 11,8 58,8
60 3 15,0 17,6 76,5
65 1 5,0 59 82,4
70 1 5,0 59 88,2
100 2 10,0 11,8 100,0

XXXV




Total 17 85,0 100,0

Missing System 3 15,0

Total 20 100,0

Peso de franceses no mercado Ml
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 3 2 10,0 16,7 16,7
5 1 5,0 8,3 25,0
10 4 20,0 333 58,3
15 1 5,0 8,3 66,7
20 1 5,0 8,3 75,0
33 1 5,0 8,3 83,3
40 1 5,0 8,3 91,7
67 1 5,0 8,3 100,0
Total 12 60,0 100,0

Missing System 8 40,0

Total 20 100,0

Peso de italianos no mercado M1

XXXVI




Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 2 10,0 33,3 33,3
5 2 10,0 333 66,7
10 1 5,0 16,7 83,3
25 1 5,0 16,7 100,0
Total 6 30,0 100,0
Missing System 14 70,0
Total 20 100,0
Peso de holandeses no mercado Ml
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 3 15,0 60,0 60,0
5 1 5,0 20,0 80,0
10 1 5,0 20,0 100,0
Total 5 25,0 100,0
Missing System 15 75,0
Total 20 100,0

Peso de brasileiros no mercado Ml

XXXVII




Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 2 10,0 25,0 25,0
5 2 10,0 25,0 50,0
25 1 50 12,5 62,5
60 3 15,0 37,5 100,0
Total 8 40,0 100,0
Missing System 12 60,0
Total 20 100,0
Peso de irlandeses no mercado Ml
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 2 10,0 100,0 100,0
Missing System 18 90,0
Total 20 100,0
Peso de americanos no mercado Ml
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 2 10,0 50,0 50,0
10 2 10,0 50,0 100,0

XXXVII




Total 4 20,0 100,0
Missing  System 16 80,0
Total 20 100,0
Importancia do local
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 2 57 9,5 9,5
2 2 57 9,5 19,0
3 10 28,6 47,6 66,7
Mais importante 7 20,0 33,3 100,0
Total 21 60,0 100,0
Missing System 14 40,0
Total 35 100,0
Importancia da acessibilidade
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 2 5,7 15,4 15,4
2 2 5,7 154 30,8
3 6 17,1 46,2 76,9
4 2 57 154 92,3

XXXIX




Mais importante 1 2,9 7,7 100,0

Total 13 371 100,0
Missing System 22 62,9
Total 35 100,0

Importancia da distancia ao aeroporto
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Menos importante 1 2,9 20,0 20,0

3 4 11,4 80,0 100,0

Total 5 14,3 100,0
Missing System 30 85,7
Total 35 100,0

Importancia das ligacdes aéreas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 3 2 57 100,0 100,0
Missing System 33 94,3
Total 35 100,0

Importéncia da rela¢do qualidade-prego

XL




Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 3 8,6 13,6 13,6
2 3 8,6 13,6 27,3
3 10 28,6 455 72,7
4 2 57 91 81,8
Mais importante 4 114 18,2 100,0
Total 22 62,9 100,0
Missing System 13 37,1
Total 35 100,0
Importancia da capacidade das salas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 1 2,9 10,0 10,0
3 7 20,0 70,0 80,0
4 1 2,9 10,0 90,0
Mais importante 1 2,9 10,0 100,0
Total 10 28,6 100,0
Missing System 25 714
Total 35 100,0

XLI




Importancia da qualidade das salas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 3 8,6 21,4 21,4
3 6 171 42,9 64,3
4 3 8,6 214 85,7
Mais importante 2 5,7 14,3 100,0
Total 14 40,0 100,0
Missing System 21 60,0
Total 35 100,0
Importénciade solugdes suntentaveis
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 1 29 12,5 12,5
2 2 5,7 25,0 375
3 4 114 50,0 87,5
4 1 2,9 12,5 100,0
Total 8 22,9 100,0
Missing System 27 77,1
Total 35 100,0

XL




Importancia da experiéncia em eventos anteriores

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 2 5,7 25,0 25,0
2 1 2,9 12,5 37,5
3 4 11,4 50,0 87,5
4 1 2,9 12,5 100,0
Total 8 22,9 100,0
Missing System 27 77,1
Total 35 100,0
Importancia da tecnologia disponivel
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3 6 17,1 85,7 85,7
Mais importante 1 2,9 14,3 100,0
Total 7 20,0 100,0
Missing System 28 80,0
Total 35 100,0

Importéncia da seguranca

XLII




Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 2 1 2,9 8,3 8,3
3 8 22,9 66,7 75,0
4 3 8,6 25,0 100,0
Total 12 34,3 100,0

Missing System 23 65,7

Total 35 100,0

Importancia da qualidade dos servicos

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Menos importante 2 5,7 10,5 10,5
2 1 2,9 53 15,8
3 10 28,6 52,6 68,4
4 3 8,6 15,8 84,2
Mais importante 3 8,6 15,8 100,0
Total 19 54,3 100,0

Missing System 16 457

Total 35 100,0

Importéncia do clima

XLIV




Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 1 2,9 59 5,9
3 11 314 64,7 70,6
4 3 8,6 17,6 88,2
Mais importante 2 5,7 11,8 100,0
Total 17 48,6 100,0
Missing System 18 51,4
Total 35 100,0
Importanciado Alentejo enquanto destino turistico
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 1 2,9 6,7 6,7
2 3 8,6 20,0 26,7
3 9 25,7 60,0 86,7
4 1 2,9 6,7 93,3
Mais importante 1 2,9 6,7 100,0
Total 15 42,9 100,0
Missing System 20 57,1
Total 35 100,0

XLV




Importanciada informagéo/promogéo da unidade hoteleira

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 1 2,9 12,5 12,5
3 7 20,0 87,5 100,0
Total 8 22,9 100,0
Missing System 27 77,1
Total 35 100,0
Importancia de pertencer a redes internacionais
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3 1 2,9 100,0 100,0
Missing System 34 97,1
Total 35 100,0
Importancia da promogéo e comercializagdo das salas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3 4 114 100,0 100,0
Missing System 31 88,6
Total 35 100,0

XLVI




Importancia da participacéo em feiras da especialidade

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 2 1 2,9 16,7 16,7

3 5 14,3 83,3 100,0

Total 6 17,1 100,0
Missing System 29 82,9
Total 35 100,0

Importancia do local
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Menos importante 1 2,9 14,3 14,3

2 1 2,9 14,3 28,6

3 5 14,3 71,4 100,0

Total 7 20,0 100,0
Missing System 28 80,0
Total 35 100,0

Importéncia da acessibilidade
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 2 3 8,6 23,1 23,1

XLVII




3 7 20,0 53,8 76,9
4 2 57 154 92,3
Mais importante 1 2,9 7,7 100,0
Total 13 371 100,0
Missing System 22 62,9
Total 35 100,0
Importancia da distancia ao aeroporto
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 2 5,7 11,1 11,1
2 1 2,9 5,6 16,7
3 7 20,0 38,9 55,6
4 3 8,6 16,7 72,2
Mais importante 5 14,3 27,8 100,0
Total 18 51,4 100,0
Missing System 17 48,6
Total 35 100,0
Importancia das ligagdes aéreas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

XLV




Valid Menos importante 2 5,7 11,1 11,1
2 3 8,6 16,7 27,8
3 6 171 33,3 61,1
4 4 114 22,2 83,3
Mais importante 3 8,6 16,7 100,0
Total 18 51,4 100,0

Missing ~ System 17 48,6

Total 35 100,0

Importancia da rela¢do qualidade-prego
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Menos importante 1 2,9 20,0 20,0
2 1 2,9 20,0 40,0
3 2 57 40,0 80,0
Mais importante 1 2,9 20,0 100,0
Total 5 14,3 100,0

Missing ~ System 30 85,7

Total 35 100,0

XLIX

Importéncia da capacidade das salas




Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 2 5,7 33,3 33,3
2 1 2,9 16,7 50,0
3 2 5,7 333 83,3
Mais importante 1 2,9 16,7 100,0
Total 6 17,1 100,0
Missing  System 29 82,9
Total 35 100,0
Importéncia da qualidade das salas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 2 57 66,7 66,7
Mais importante 1 2,9 33,3 100,0
Total 3 8,6 100,0
Missing ~ System 32 914
Total 35 100,0
Importanciade solugdes suntentaveis
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent




Valid 3 2 5,7 100,0 100,0
Missing ~ System 33 94,3
Total 35 100,0
Importéncia da experiéncia em eventos anteriores
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 1 2,9 20,0 20,0
3 3 8,6 60,0 80,0
4 1 2,9 20,0 100,0
Total 5 14,3 100,0
Missing ~ System 30 85,7
Total 35 100,0
Importancia da tecnologia disponivel
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 1 2,9 25,0 25,0
2 1 2,9 25,0 50,0
3 2 57 50,0 100,0
Total 4 114 100,0
Missing System 31 88,6

LI




Total 35 100,0
Importancia da seguranca
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 2 5,7 100,0 100,0
Missing System 33 94,3
Total 35 100,0
Importéancia da qualidade dos servigos
Frequency Percent
Missing System 35 100,0
Importancia do clima
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 1 2,9 33,3 33,3
3 2 57 66,7 100,0
Total 3 8,6 100,0
Missing System 32 914
Total 35 100,0

LI




Importanciado Alentejo enquanto destino turistico

Frequency Percent
Missing System 35 100,0
Importanciada informacéo/promogao da unidade hoteleira
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 1 2,9 20,0 20,0
2 1 2,9 20,0 40,0
3 3 8,6 60,0 100,0
Total 5 14,3 100,0
Missing System 30 85,7
Total 35 100,0
Importéancia de pertencer a redes internacionais
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 1 2,9 9,1 9,1
2 2 57 18,2 27,3
3 6 17,1 54,5 81,8
4 2 5,7 18,2 100,0

LI




Total 11 314 100,0
Missing System 24 68,6
Total 35 100,0
Importéncia da promocao e comercializagéo das salas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 1 2,9 11,1 11,1
2 2 57 22,2 33,3
3 2 5,7 22,2 55,6
4 2 57 22,2 77,8
Mais importante 2 57 22,2 100,0
Total 9 25,7 100,0
Missing System 26 74,3
Total 35 100,0
Importéancia da participacéo em feiras da especialidade
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos importante 1 2,9 25,0 25,0
2 1 2,9 25,0 50,0
3 1 2,9 25,0 75,0

LIV




Mais importante 1 2,9 25,0 100,0
Total 4 11,4 100,0
Missing System 31 88,6
Total 35 100,0
Anos
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ,00 1 2,9 3,0 3,0
1,00 6 17,1 18,2 21,2
3,00 1 2,9 3,0 24,2
5,00 2 57 6,1 30,3
6,00 3 8,6 9,1 394
7,00 1 2,9 3,0 42,4
8,00 1 2,9 3,0 45,5
10,00 3 8,6 9,1 54,5
12,00 1 2,9 3,0 57,6
13,00 2 57 6,1 63,6
16,00 2 57 6,1 69,7
17,00 1 2,9 3,0 72,7
19,00 2 57 6,1 78,8
20,00 1 2,9 3,0 81,8

LV




21,00 2 57 6,1 87,9
22,00 1 2,9 3,0 90,9
26,00 1 2,9 3,0 93,9
33,00 1 2,9 3,0 97,0
72,00 1 2,9 3,0 100,0
Total 33 94,3 100,0

Missing System 2 5,7

Total 35 100,0

Segmento de turismo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 10 2 57 74 74
15 2 57 74 14,8
16 1 2,9 3,7 18,5
20 2 57 74 25,9
30 1 2,9 37 29,6
40 2 57 74 37,0
50 3 8,6 111 48,1
55 1 2,9 37 51,9
60 1 2,9 3,7 55,6
70 6 17,1 22,2 77,8

LVI




75 1 2,9 3,7 81,5
85 2 57 74 88,9
90 1 2,9 3,7 92,6
100 2 57 74 100,0
Total 27 77,1 100,0

Missing System 8 22,9

Total 35 100,0

Segmento de mercado-grupos
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 2 1 2,9 4,5 4,5
5 2 5,7 9,1 13,6
10 5 14,3 22,7 36,4
15 3 8,6 13,6 50,0
19 1 2,9 4,5 54,5
20 4 114 18,2 72,7
25 1 2,9 4,5 77,3
30 3 8,6 13,6 90,9
40 1 2,9 4,5 95,5
90 1 2,9 4,5 100,0
Total 22 62,9 100,0

LVII




Missing System 13 37,1
Total 35 100,0
Segmento de mercado-negdcios
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0 1 2,9 5,3 53
2 1 2,9 5,3 10,5
5 3 8,6 15,8 26,3
10 3 8,6 15,8 42,1
15 1 2,9 53 47,4
20 4 114 21,1 68,4
30 1 2,9 53 73,7
35 1 2,9 5,3 78,9
40 1 2,9 53 84,2
70 2 57 10,5 94,7
81 1 2,9 5,3 100,0
Total 19 54,3 100,0

Missing System 16 45,7

Total 35 100,0

Segmento de mercado-Ml

LVIII




Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 2 57 11,8 11,8
2 1 2,9 5,9 17,6
5 3 8,6 17,6 353
10 7 20,0 41,2 76,5
11 1 2,9 5,9 82,4
15 1 2,9 5,9 88,2
25 1 2,9 59 94,1
40 1 2,9 5,9 100,0
Total 17 48,6 100,0
Missing System 18 51,4
Total 35 100,0
Outros segmentos de mercado
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 2 57 25,0 25,0
1 2 5,7 25,0 50,0
5 2 57 25,0 75,0
10 1 2,9 12,5 87,5
45 1 2,9 12,5 100,0

LIX




Total 8 22,9 100,0
Missing System 27 77,1
Total 35 100,0
Meetings Industry-nimero de salas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 1 2,9 3,0 3,0
1 13 37,1 394 42,4
2 6 17,1 18,2 60,6
3 4 114 12,1 72,7
4 2 57 6,1 78,8
5 3 8,6 9,1 87,9
6 1 2,9 3,0 90,9
8 1 2,9 3,0 93,9
9 1 2,9 3,0 97,0
15 1 2,9 3,0 100,0
Total 33 94,3 100,0
Missing System 2 5,7
Total 35 100,0

LX




Meetings Industry-capacidade das salas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 30 1 2,9 3,2 3,2
40 6 171 194 22,6
50 2 5,7 6,5 29,0
55 1 2,9 3,2 32,3
65 1 2,9 3,2 355
120 5 14,3 16,1 51,6
140 1 2,9 3,2 54,8
220 1 2,9 3,2 58,1
250 1 2,9 3,2 61,3
280 1 2,9 3,2 64,5
300 1 2,9 3,2 67,7
340 1 2,9 3,2 71,0
400 1 2,9 3,2 74,2
450 1 2,9 3,2 77,4
500 3 8,6 9,7 87,1
800 1 2,9 3,2 90,3
914 1 2,9 3,2 93,5
1200 1 2,9 3,2 96,8
2000 1 2,9 3,2 100,0

LXI




Missing

Total

Total

System

31

35

88,6

114

100,0

100,0

LXII




