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Resumo

Na atualidade, observa-se que estdo a decorrer no mundo mudangas importantes na
economia mundial, o que podera mudar radicalmente os modelos de negdcios efetuados
pelas empresas turisticas. Os denominados mercados emergentes assumem-se como um
grupo de protagonistas com influéncia nas alteragdes nos fluxos turisticos detetadas nos
ultimos anos. Neste contexto, a Russia surge como um pais que apresenta um elevado
interesse para Portugal em termos turisticos, pelo que se considerou relevante proceder-
se a uma analise do comportamento do turista russo, tendo em vista a avaliagdo das suas

carateristicas, bem como do seu potencial futuro.

Neste contexto, a presente dissertacao estuda o grau de importancia do mercado russo na
hotelaria instalada na Cidade de Lisboa. Na vertente empirica, a justaposicdo de dados
primarios e secundarios, permitiu determinar a evolu¢do deste mercado em Lisboa,
identificar o perfil do turista associado e elencar os aspetos mais relevantes relacionados
com uma abordagem futura centrada no desenvolvimento da procura turistica na hotelaria

de Lisboa.

Palavras-chave: Consumidor Turistico, Destino Turistico, Mercados Emergentes,
Hotelaria, Russia, Lisboa.



Abstract

Nowadays it’s possible to identify important changes in the economy that are taking place
in the world, which can radically change the business models carried out by tourism
companies. The emerging markets become a group of protagonists with influence in the
changes detected in the tourist flows recently. In this context, Russia is a country of great
interest to Portugal in terms of incoming tourism. Consequently, is relevant to carry out
an analysis of the behavior of the Russian tourist, with a view to assessing their

characteristics, as well as their potential future.

In this context, the present dissertation studies the degree of importance of the Russian
market in the hotels located in the Lisbon City. On the empirical analysis, the connection
of primary and secondary data, made possible to know the evolution of this market in
Lisbon, to identify the profile of the tourists and to list the most relevant aspects related

to a future approach focused on the development of demand in the hotels of Lisbon.

Keywords: Tourist Consumer, Tourist Destination, Emerging Markets, Hotels, Russia,

Lisbon.
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Capitulo I. Introdugao

Capitulo L. Introducao

1.1 Enquadramento da tese

A evolugdo acelerada dos paises em desenvolvimento, ou chamados paises emergentes,
na ultima década, comportou grandes mudancgas nas estratégias de gestdo da industria
turistica dos paises recetores de turistas. Com o aumento do investimento internacional
no territdrio destes paises, melhorou o rendimento per capita da populagdo, o que acabou
por impulsionar o crescimento das viagens da longa distancia. Neste contexto, a Europa
comecgou a registar um aumento do fluxo de turistas provenientes dos paises em

desenvolvimento.

Conforme refere a Comissdo Europeia (2015), o futuro crescimento do turismo sera
liderado pelos mercados emergentes e, em especial, pelo grupo conhecido como BRIC,
composto pelo Brasil, pela Russia, India e China. O grupo ¢ formado por paises com
caracteristicas diferentes que ndo apresentam lagos histéricos ou culturais semelhantes,
mas que exibem grande poder de compra, o que determinou o aparecimento de novos
consumidores, com exigéncias e perspetivas diferentes, pelo que o turismo devera criar
novos produtos e servigos para atingir estes mercados. Segundo Poon (1993), os novos
consumidores do turismo s3o mais independentes, mais educados, mais flexiveis e muito
mais experientes. Conhecer o comportamento dos novos turistas ¢ fundamental para se
desenvolverem novos produtos e servigos turisticos, tendo em vista as vantagens
decorrentes de se possuir uma visdo clara sobre aquilo que os consumidores procuram

(Goeldner, Ritchie & MclIntosh, 2002).

A Russia, sob o ponto de vista turistico, representa um mercado potencial emissor de um
elevado nimero de turistas para a Europa, posicionando-se no quinto lugar do ranking
mundial de despesas turisticas em tudo o mundo (OMT, 2015b). De acordo com o
Turismo de Portugal (2015b), a Russia é um dos mercados emissores cujo
desenvolvimento se considera prioritario para Portugal, o que ndo invalida a existéncia
de uma concorréncia forte por parte de outros mercados recetores. Portanto, ¢ essencial
que se estudem as principais caracteristicas, preferéncias e gostos dos turistas
provenientes da Russia, de modo a elaborar-se um plano de a¢do e um conjunto de
estratégias para se adaptarem com sucesso as ofertas turisticas e hoteleiras as

necessidades e requisitos deste mercado emissor.
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Por outro lado, tendo em conta que a Russia tem cerca de 146,2 milhdes de habitantes e
que aproximadamente 75% da populacdo ¢ economicamente ativa, ndo admira que exista
atualmente uma classe média com condi¢des econdmicas para viajar cada vez mais para
os destinos de longa distancia, pelo que Portugal, como pais recetor, ndo pode ignorar

este mercado.

Com efeito, a hotelaria em Portugal assume-se como uma atividade que representa a
imagem do pais e que tem facultado um contributo importante para o seu crescimento
economico, pelo que reveste todo o interesse aprofundar o estudo sobre os potenciais
mercados emissores que podem vir a ser prioritarios no futuro ndo muito distante. Neste
contexto, uma vez que a cidade de Lisboa engloba uma grande concentragao de hotéis de
varias categorias, identificando-se como um dos destinos turisticos de Portugal que recebe
mais turistas estrangeiros, optou-se pela sua escolha para se desenvolver o estudo

empirico aplicado ao mercado russo.

Assim, na presente dissertagdo, pretende-se avaliar os principais predicados da oferta
hoteleira da Lisboa e compreender a sua capacidade de resposta face aos padrdes de

consumo e as exigéncias especificas do mercado russo.

1.2 Os objetivos da dissertacio e definicdo da pergunta da partida

Os objetivos da dissertagdo devem ser explicitos e articulados com a principal
problematica da pesquisa. Assim, na presente dissertacdo definiu-se um objetivo central
e um conjunto de objetivos especificos que se encontram relacionados entre si. Neste
caso, a presente investigacao ird analisar a evolu¢do do mercado russo nos ultimos anos
na hotelaria de Lisboa, identificar as suas particularidades especificas e conhecer o seu
grau de importancia para os responsaveis publicos e privados que operam na organizagao

e gestdo da oferta existente.
Deste modo, a presente tese tera como principal objetivo:

e Compreender o potencial da hotelaria na Cidade de Lisboa face ao

desenvolvimento do Mercado Russo.

Os sete objetivos especificos definidos complementarmente ajudardo a seguir, de um

modo rigoroso e explicito, os procedimentos fundamentais para o desenvolvimento da
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presente dissertacdo e contribuirdo para formular as questdes operacionais de

investigacdo, as quais permitirdo dar uma resposta a pergunta de partida.

Neste caso, os objetivos especificos sdo os seguintes:
e Sistematizar o conhecimento sobre os Mercados Turisticos Emergentes;
e Analisar as caracteristicas e o perfil dos turistas provenientes da Rissia;

e C(Caracterizar a evolugdo do Mercado Russo na hotelaria em Portugal e,

particularmente, em Lisboa;
e Definir os fatores de atratividade hoteleira para os turistas provenientes da Russia;

e Analisar a adequagdo da oferta hoteleira existente em Lisboa face as

especificidades do Mercado Russo;

o Identificar as estratégias da hotelaria de Lisboa para potenciar a abordagem ao

Mercado Russo;
e Observar as tendéncias futuras de desenvolvimento do Mercado Russo.

O desenvolvimento da presente tese sera dirigido para a obten¢do do conhecimento

cientifico que possibilitara a resposta a seguinte pergunta de partida:

"A tendéncia crescente de procura hoteleira proveniente da Russia tem condi¢oes de

sustentacdo em Lisboa?"

1.3 Estrutura da tese e a metodologia

A melhor forma de comegar um trabalho de investigacdo assenta na defini¢do de um
roteiro que consiga reunir um conjunto de métodos sistematicos e logicos que cumpram
as exigéncias do procedimento cientifico. Em conformidade, a metodologia da presente
investigacdo seguira o roteiro proposto por Quivy & Campenhoudt (1995), pelo que a
organizagdo da dissertagdo surge articulada, através de seis capitulos, com as etapas

marcantes do percurso metodoldgico estabelecido.

Assim, no Capitulo I apresenta-se um breve enquadramento da importancia do tema
escolhida para a presente dissertacdo, procedendo-se igualmente a delimitacdo dos

objetivos e da estrutura metodologica adotada.
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Por outro lado, o Capitulo II corresponde a parte de revisdo da literatura de referéncia.
Neste capitulo serdo abordados os conceitos e as teorias que correspondem de uma forma
adequada aos objetivos propostos para a presente tese. Assim, como enquadramento do
tema serdo investigados os conceitos gerais de turismo, com particular destaque para as
seguintes abstragdes: Sistema Turistico, Destino Turistico, Mercado Turistico e a
Segmentagdo do Mercado. Ainda neste capitulo, abordar-se-ao os conceitos associados
ao objetivo principal da investigacdo, nomeadamente os relacionados com as teméticas
dos Mercados Emergentes e da Hotelaria, tragando-se os principais aspetos da sua

importancia e da evolu¢do do conhecimento nestes dominios.

O Capitulo III sera destinado a metodologia da tese, explicando-se na sua abordagem a
problematica de investigacdo e o modelo de analise a utilizar. Neste capitulo serdo
igualmente anunciados os objetivos e as questdes da investigacdo, finalizando-se com a

explicagdo da preparacao do estudo empirico.

O Capitulo IV sera preenchido com a analise empirica das fontes secundarias de
informagdo utilizadas na investigacdo. Assim, com base nas estatisticas oficiais, serdo
analisados os dados que permitem identificar o perfil do turista russo e compreender a

posicao deste mercado na hotelaria da Cidade de Lisboa.

No Capitulo V serdo exibidos os resultados obtidos a partir das fontes primarias
trabalhadas e que permitirdo a caracterizagdo das particularidades da procura proveniente
do mercado russo em Lisboa, com especial incidéncia para a componente de alojamento,

no caso concreto representado pelos hotéis instalados na capital portuguesa.

No Capitulo VI serdo apresentadas as conclusdes relativas aos resultados obtidos nos
estudos empiricos, conjugando-se a apreciagdo com os dados obtidos nas fontes
secundarias e na revisdo da literatura. Neste capitulo respondeu-se ainda as questdes
operacionais de investigacdo e a pergunta da partida, referindo-se igualmente as
limitagdes encontradas no percurso de desenvolvimento da dissertagdo, as contribui¢des
decorrentes desta investigagdo e as areas que podem ser objeto de aprofundamento em

pesquisas futuras.
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2.1 Enquadramento Teodrico do Turismo

2.1.1 Introducéo ao Turismo

Segundo Goeldner et al. (2002), o turismo ¢ um fendmeno que pode ser definido como
um saber, uma arte e um negocio de atrair visitantes, transporta-los, hospeda-los e cuidar
das suas necessidades e desejos. De acordo com Cooper, Fletcher, Gilbert, Wanhill &
Shepherd (2001), o turismo também pode ser interpretado como uma ampla gama de
individuos, empresas, organizagdes e lugares que se combinam de alguma forma para

proporcionar uma experiéncia de viagens.

Assim, podemos afirmar que o turismo ndo ¢ uma atividade isolada, pois " (...) é uma
atividade multidimensional e multifacetada, que tem contacto com muitas vidas e
atividades humanas" (Cooper, et al., 2001, p. 40). Deste modo, o turismo esta relacionado
com varias atividades humanas, pelo que a sua interpretagdo como sistema compreende
uma analise multidisciplinar, na medida que cria inter-relagdes com diversos subsistemas,
tais como, o econdmico, o social, o politico, o cultural, o ecoldégico e o tecnologico

(Pimentel, 2013).

Com objetivo de distinguir o turismo de outras atividades, Cunha (2006) sublinhou quatro

caracteristicas especificas do turismo:

a) O caracter compdsito dos consumos, na medida em que as deslocagdes
turisticas exigem sempre o consumo de varios bens servigos e nunca de um sé
bem;

b) A deslocagdo temporaria, no sentido em que o consumo turistico obriga sempre
a uma deslocacdo, resultando no ato simultaneo de producao e consumo;

c) A centralidade do consumidor, que atualmente adquiriu mais poder na
atividade turistica do que o proprio produtor;

d) Os recursos naturais e histdrico-culturais representam uma parte fundamental

do total dos fatores produtivos. (Cunha, 2006, p. 32)

Portanto, torna-se dificil definir com precisdo o conceito do turismo, o qual poderia
abranger varias atividades, ja que a abrangéncia das suas rela¢des diretas e indiretas ¢

muito vasta.
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A primeira defini¢do do turismo foi elaborada pela Sociedade das Nagdes, em 1937, com
o objetivo de tornar mais comparaveis as estatisticas turisticas internacionais, pelo que o
conceito de turista era interpretado como estando associado a todas as pessoas que
efetuem uma viagem, por uma duracdo superior a 24 horas e menos de um ano, para um
pais diferente da sua residéncia (Cunha, 2012, p. 45). Ao longo dos anos, conforme refere
Barretto (2008), o conceito sofreu alteragdes significativas, o que originou o

aparecimento de multiplas defini¢des baseadas na oferta e procura.

Apesar da dificuldade em encontrar uma defini¢do generalizada para o turismo, a OMT
(2000), formulou a definicdo mais utilizada universalmente e que abrange sobretudo a
perspetiva da procura turistica.
"Tourism is defined as the activities of persons traveling to and staying in places outside
their usual environment for not more than one consecutive year for leisure, business and

other purposes not related to the exercise of an activity remunerated from within the place

visited". OMT (2000), citado por Mill & Morrison (2006, p. 2).

Através desta definicdo o turismo pode ser considerado como uma vasta atividade que
engloba as deslocagdes das pessoas e todas as relacdes que estabelecem nos locais
visitados, incluindo também todos os servigos e produtos desenvolvidos para responder

as suas necessidades.

Importa ainda esclarecer que esta defini¢do técnica foi ajustada mais recentemente pela
Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), enquanto agéncia especializada da
Organizacao das Nagdes Unidas (ONU), a qual considera o turismo como o resultado da
atividade desenvolvida pelos visitantes. Vejamos:
"A visitor is a traveller taking a trip to a main destination outside his/her usual
environment, for less than a year, for any main purpose (business, leisure or other
personal purpose) other than to be employed by a resident entity in the countryor place
visited. These trips taken by visitors qualify as tourism trips. Tourism refers to the activity

of visitors"(Organizagio das Nag¢des Unidas, 2010).

Ainda segundo as recomendacdes da OMT, as viagens turisticas podem ser repartidas em
trés categorias — inbound, outbound e domésticas — sendo que a primeira designacao
corresponde as viagens registadas de visitantes ndo residentes no ambito de um pais; a
segunda equivale as deslocacdes para fora do lugar de residéncia e tendo como destino
principal um local fora do pais de residéncia; e, finalmente, a terceira situagdo engloba as

deslocagdes para fora do lugar de residéncia e tendo como destino principal um outro
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local dentro do seu pais de residéncia (ONU, 2010). Por outro lado, os visitantes
(domésticos, inbound ou outbound) podem ser repartidos em turistas ou excursionistas,

com base no critério da pernoita, ou nao, no destino (ONU, 2010).

Observa-se assim, que, em conformidade com a OMT (2014), o turismo ¢ um fendmeno
social, economico e cultural, relacionado com a circulacdo das pessoas nos locais
visitados, fora dos seus locais de residéncia. Sendo um fendémeno socioeconémico, o
turismo assume-se como indutor de desenvolvimento econdémico e social, tendo um
grande impacto sobre uma ampla gama de induUstrias. Assim, o turismo, na Otica da
procura, refere-se as atividades dos visitantes e aos seus consumos na aquisi¢ao de bens
e servicos, enquanto que do lado da oferta, pode ser visto como um conjunto de atividades
produtivas que concorrem para satisfazer as necessidades dos visitantes. Tal como refere
Cunha (2007), o turismo ¢ a soma dos fendmenos e relagdes continuas decorrentes da
interagdo dos turistas com os fornecedores de bens e servicos, os departamentos

governamentais e comunidades anfitrids, no processo de atrair e receber os visitantes.

Todas as atividades turisticas que contribuem de uma forma direta ou indireta para a
produgdo de bens e servicos turisticos (tais como os hotéis, transportes, restaurantes e
outros servigos relacionadas com a natureza e a cultura), com o objetivo de satisfazer as
necessidades dos turistas, constituem a industria turistica. Assim como refere Leiper
(1979), citado por Cooper et al. (2001, p. 43), " (...) a industria turistica consiste em todas
aqueles empresas, organizagoes e instalacoes destinadas a servir as necessidades e os

desejos especificos dos turistas (...) ".

Segundo Wells (1989), citado pelo Mill & Morrison (2006, p. 1), a industria turistica
representa o numero de “ (...) firms that producer similar goods and services and
therefore are in competition with one another (...) ". Paralelamente a intensa concorréncia
que existe no setor, muitas empresas e organizacdes de turismo oferecem servigos e
produtos complementares face aos concorrentes. No entanto, as companhias aéreas, os
hotéis, as agéncias de viagens ndo competem s6 uns com outros; no fundo, também
interagem, estabelecem parcerias e combinam os seus produtos e servigos para oferecer
aos turistas (por exemplo, uma viagem de férias ou uma desloca¢do em negbcios que

correspondam as necessidades e que desejavelmente superem as expetativas associadas).

Tal como referem Mill & Morrison (1985, p. xvii), a induastria turistica deve ter

credibilidade e atratividade politica, contribuindo para melhorar a imagem das empresas



Capitulo II. Revisdo da Literatura

e organizacdes envolvidas, além de introduzir respeitabilidade entre todos os

intervenientes.

Como a industria turistica ndo se delimita com as formas usuais de defini¢do das
industrias, torna-se dificil medir a sua amplitude. Cruz (2014) refere que dentro do setor
econdmico nacional, a industria turistica cria ligagdes fortes com outras industrias de
outras areas, contribuindo assim para o maior desenvolvimento econémico para nas
regides de baixos rendimentos e rurais. No entanto, a OMT (2001a) indica que a industria
turistica engloba uma ampla variedade de setores que fornecem produtos e servigos para
os visitantes, englobando também alguns fatores denominados exdgenos, ndo

controlaveis, que devem ser considerados na concetualizagdo do turismo (Figura 1).

Figura 1 — Industria turistica

Entorno da Industria Turistica

Economia Sociedade Politica

Produtos e Servigos Turisticos

Hotslarsa Indistria de lazer e animagao

Alojamento
"Self-calering" Diversdes
"Bed"/"Breakfast" Parques
"Catering" Teatres
Restaurantes Esportes

"Night Clubs" Parques Teméticos

Indistrias de

Indistrias de apoio .
abastecimento

Infraestrutura "Pubs"/Bares Atividades Comida
Telecomunicagdes Roupa
Hospitais Manufatura
Regulamentos P . Transportes Computadores
Indistria de viagem
Legislagdo g Ar Energia
Seguranga Mar Transportes
Operadores Turisticos/Agéncias d Estradas Construgio
viagens/Clubes Trens Varejistas
Regular
Frelados
Aspectos Entorno Meio Autoridades Relagdes
infrastruturais ambiente governamentais internacionais

Fonte: OMT (2001a)

Em termos econdmicos, o turismo tem capacidade de gerar rendimento, criar emprego,
impulsionar a melhoria das infraestruturas, promover o progresso na estrutura econémica
das regides, estimular a atividade empresarial e contribuir para a melhoria da vida da
populacdo (Cruz, 2014; OMT, 2014). Tal como refere Cunha (2006), o turismo influencia
o sistema econdmico, criando diretamente riqueza e emprego, através da dinamizagdo de
outras atividades econdmicas produtores de bens e servigos turisticos, como o0s
transportes, o alojamento, a animacgao, a restauracdo, as distracdes e a organizacdo de

viagens, sendo igualmente um estimulo para a criagdo de bens ndo especificamente
8
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turisticos (producdo agricola, artesanato, imobiliaria, entre outros). Para potenciar a
importancia econdmica do turismo, varios autores recomendam a adogdo de um modelo
de gestdo estratégica nos destinos turisticos, suscetivel de contribuir para ampliar os
beneficios nas comunidades de acolhimento e de garantir os desejaveis equilibrios

decorrentes dos impactos ambientais, econémicos e culturais gerados pela atividade.

Em conformidade com a OMT (2014) e Chowdhury & Shahriar (2012), os impactos
econdmicos do turismo assumem-se como fatores importantes nas decisdes de marketing
e gestdo, bem como no desenvolvimento econémico das regides e no seu planeamento. A
capacidade de poder gerar os impactos econdomicos de modo benéfico faz do turismo uma

das atividades mais procurada a nivel mundial, face ao seu efeito multiplicador.

2.1.2 O Sistema Turistico

Existem varias interpretagdes do sistema turistico, as quais se diferenciam em fung¢ao do
ponto de vista em que se coloca o autor. Para Churchman (1972), citado por Sakata
(2002), os sistemas sdo constituidos de conjuntos de componentes que funcionam como
um processo estruturado para a execucao de um objetivo global. Este processo remete-
nos para as consideragdes basicas sobre o significado do sistema, o qual engloba os
objetivos totais, 0 ambiente enddgeno e exdgeno e os recursos, bem como as componentes
¢ a administra¢do do sistema. Tal como refere Cunha (2007, p. 110), o sistema representa
" (...) um conjunto de elementos inter-relacionados, coordenados de forma unificada e
organizada, para alcangar determinados objetivos (...) ". Neste caso, o autor enfatiza as
relacdes que se estabelecem entre os elementos que compdem o sistema, destacando que
a modificacdo de um elemento provoca modifica¢des nos outros elementos, de forma a

que o sistema atue de forma eficaz no sentido de alcancar os objetivos determinados.

Por outro lado, Beni (2007, p. 23) define o sistema como um " (...) conjunto de
procedimentos, doutrinas, ideias ou principios, logicamente ordenados e coesos com
intengdo de descrever, explicar ou dirigir o funcionamento de um todo (...) ". Assim, de
acordo com este autor, um sistema para ser completo deve conter o meio ambiente (a
envolvente do sistema), os elementos ou unidades (as partes componentes do sistema), as
relacdes (entre as unidades do sistema), os atributos (representando as qualidades
atribuidas aos unidades ou ao sistema), os mecanismos de input e output (0 que entra e
sai do sistema) e feedback (o controle de sistema para manté-lo num funcionamento

correto), além da capacidade de esquematizagdo referencial (uma apresentagao do sistema
9
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para facilitar a sua compreensdo) (Figura 2). Tal como refere Sakata (2002), o turismo
envolve grande parte da economia, como resultado do sistema turistico englobar diversas

areas e subsistemas da economia, influenciando quase todos os seus setores.

Figura 2 - Sistema Turistico - Modelo Referencial

Sistema de Turismo | Relagdes sistematicas |
(Beni, 1998)
> Ambientais | Sociais
Econdmicos | Culturais
Organizagdo estrutural \ Acgdes operacionais
Mercado
Superestrutura juridico-
administrativa Oferta Pocura

— Consumo
Infra-estrutura (base /]F

material)

Fonte: Beni (2007, p. 50)

Conforme refere Silva (2009), o modelo de sistema turistico desenvolvido por Beni
(2007) ¢ muito abrangente, ja que consiste num conjunto de variaveis que compoem um
todo complexo, com o objetivo de alcangar determinados fins. O modelo reflete através
de um conjunto de fatores e variaveis internas e externas, uma analise estruturante, que
permite enquadrar, avaliar e determinar o mercado turistico. Assim, o sistema considera
o mercado como o centro das a¢des operacionais no turismo, identificando claramente os
planos da procura e da oferta, dando relevo ao papel de distribui¢do. Contudo, evidencia
também a influéncia do ambiente exdgeno sobre as condi¢des do mercado, destacando a
importancia das relagdes com outros sistemas que interagem com o turismo (ambientais,
culturais, econdmicos e sociais). Ilustra igualmente os efeitos decorrentes da propria
organizac¢do estrutural do turismo, quer na vertente juridico-administrativa como na

infraestrutural.

Segundo Beni (2007) citado por Silva (2009), este modelo implica a participagdo dos
setores publicos e privados, os quais t€ém influéncia no mercado, particularmente nas

condi¢des de producdo e consumo. Neste caso, o subsistema do "mercado" engloba a

10
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oferta e procura, onde esta ultima e a funcionalidade do sistema sao geridas pelo volume
das solicitacdes dos consumidores que estdo "fora" de sistema, enquanto que a produgdo
e o consumo final se encontram dentro do sistema. Neste caso, 0 mesmo autor refere que
" (...) o momento de produgdo coincide com o de distribuicdo e muitas vezes com o de

consumo - em linguagem sistémica, o input e o output acontecem num mesmo instante

(..) " Beni (2007, p. 26).

Nos outros modelos do sistema turistico desenvolvidos por outros autores, os quais
possuem abordagens diferentes. Por exemplo, o modelo do Leiper (1979) identifica trés
elementos basicos: o turista; os elementos geograficos e a industria turistica (Silva, 2009).
Por outro lado, o sistema turistico representado no modelo de Kasper (1976) e
sistematizado na Figura 3, confere um papel determinante a envolvente econdmica,

ecoldgica, politica, sociocultural e tecnologica (Sarmento, 2003).

Figura 3 - Sistema Turistico - Modelo de Kasper (1976)

Ambiente

ecologico
Ambiente Ambiente
economico I politico

Ambiente
sociocultural

Objeto Turistico

Localidade

/V

Empresas
Turisticas

\

Sujeito
Turistico

Ambiente
tecnologic

Organizagdes
Turisticas

Fonte: Sarmento (2003, p. 26)

Uma referéncia ainda para o modelo descrito por Mill & Morrison (1985), o qual ¢
composto por quatro partes - oferta, destino, marketing e viagens — incorporando as

interagdes e interdependéncias entre estes elementos constitutivos de sistema (Figura 4).

11
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Figura 4 - Sistema Turistico
Modelo por Mill & Morrison (1985)
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Fonte: Mill & Morrison, (1985, p. 99)

Independentemente do modelo de sistema turistico adotado, deve-se ter em atengdo que
o turismo ndo ¢ uma atividade isolada; com efeito, ¢ uma atividade que se interliga com
todas as areas do meio ambiente e da vida social, criando um equilibrio entre a oferta e a
procura turistica, no regime de mercado livre e aberto, para a produgao de bens e servigos,
com reflexos em termos de contribui¢do para a economia e para o desenvolvimento

nacional.

2.1.3 Os aspetos da Oferta Turistica

A oferta turistica engloba tudo aquilo que um destino tem para oferecer aos visitantes.
Assim, pode-se admitir que " (...) a oferta turistica incorpora todo o tipo de elementos
capazes de levar os consumidores a visitar um determinado lugar”, (Marujo, 2013, p. 8).
No entanto, Cunha (2007, p. 175) considera que a oferta turistica representa " (...) todas
facilidades, bens e servicos adquiridos e utilizados pelos visitantes bem como todos
aqueles que foram criados com o fim de satisfazer as suas necessidades (...) ", em
conjunto com outros elementos naturais e culturais que contribuem para a sua deslocagao.
A partir destas defini¢cdes, pode concluir-se que a oferta " (...) é composta e constituida
de inumeros elementos tangiveis e intangiveis e ndo de um so produto determinado (...)",

(Beni, 2007, p. 179). Verifica-se que a oferta, como parte integrante de um destino, devera

12
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estabelecer uma ligagdo entre os recursos, infraestruturas e uma série de fatores

relacionados com o fornecimento dos bens e servigos prestados pelas empresas turisticas,

de modo a garantir que as necessidades turisticas sejam satisfeitas da melhor forma.

Portanto, ¢ dificil estabelecer uma diferenga entre a oferta classificada como turistica e

aquela que ndo pode ser considerada como turistica, ja que depende de tipo de utilizagao

a que esta sujeita, seja por visitantes, seja por residentes. Tal como refere Cunha (2007),

todos os bens e servigos destinados ao consumo dos turistas podem ser utilizados

simultaneamente pelos residentes. Neste caso, 0 mesmo autor, diferencia a oferta turistica

de qualquer outra atividade, através das seguintes caracteristicas (Cunha, 2007, p. 177):

Os bens produzidos nio podem ser armazenados - ou seja, todos os bens e
servigos sdo servidos para o momento que sdo consumidos, ndo se podendo
constituir stocks, a semelhanca do que ocorre noutras atividades produtivas;
O consumo turistico ¢ condicionado pela presenca do cliente - neste caso ¢
necessario que o cliente se desloque até ao local de producdo dos bens e
Servigos;

Simultaneidade da producio e do consumo - s6 existe produgdo turistica
quando hé consumo;

A oferta turistica é imovel - neste caso os recursos turisticos (praias,
monumentos, entre outros) ndo podem ser transferidos para outro local
associado a melhores condigdes de venda;

O produto turistico é compésito - na medida em que qualquer deslocacao
turistica envolve a aquisicdo de um conjunto de bens e servigos que concorrem
entre si em complementaridade (alojamento, alimentacao, transporte, etc.);
Intangibilidade - os produtos turisticos, sendo imateriais, s6 podem ser

testados e experimentados no momento do consumo.

Apesar da oferta turistica de um qualquer destino ser constituida por um vasto nimero de

elementos, autores como Paulo (1995) e Cunha (2007), afirmam que a procura deve ser

satisfeita a partir de um conjunto de elementos principais, tais como:

Recursos turisticos — que sdo os componentes fundamentais da oferta, podendo ser
naturais ou artificiais (ex. o clima, flora e fauna, as praias e montanhas, os

parques tematicos, nacionais, locais histdricos, centros de conferéncias).
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* Infraestruturas - representa todas as construcdes subterraneas e de superficie
essenciais para o suporte da atividade turistica (ex. géas e eletricidade,
abastecimento de dguas, parques de estacionamento, marinas, entre outras);

» Equipamentos - neste caso consideram-se aqueles equipamentos que
respondem diretamente as necessidades da procura turistica, sobressaindo,
entre eles, o alojamento e os restaurantes;

= Acessibilidades e transportes - representa uma parte das vias de
comunica¢do, bem como os meios de transporte € a sua organizac¢ao;

* Hospitalidade e acolhimento - as condigdes com que se recebem os visitantes
podem constituir uma componente da procura turistica (Paulo, 1995, p. 9 e

Cunha, 2007, p. 178).

Segundo Cunha (2006), os bens e servigos, atividades turisticas e equipamentos podem
ser observados a partir de dois vetores principais - "patrimoénio turistico" e "recurso
turistico" - os quais diferenciam a oferta turistica e os seus componentes, face aos outros

elementos dos outros setores destinados ao consumo.

De acordo com a OMT (2011a), o patrimonio turistico inclui todos os bens materiais ou
imateriais com algum potencial para serem utilizados na satisfacdo dos turistas, através
de algumas transformagdes. Neste sentido, a OMT (2011a) refere que alguns dos
“patrimonios turisticos" como, por exemplo, o cultural e o natural, representam um
grande potencial para desenvolvimento da atratividade do setor do turismo, sendo que
muitos se encontram inscritos na "lista do patrimoénio mundial" da UNESCO (United
Nations Educacional, Scientific and Cultural Organization). Conforme a defini¢do da
OMT citada por Cunha (2007, p. 180), os recursos turisticos sdo " (...) todos os bens e
servigos que, por intermédio da atividade humana, tornam possivel a atividade turistica
e satisfazem as necessidades da procura (...) ". No que diz respeito a esta defini¢do pode-
se afirmar que, através da interven¢d@o humana e com a utilizagdo dos meios técnicos,
economicos e financeiros apropriados, os recursos turisticos sdo transformados em

patrimonio utilizavel capaz de motivar a deslocacdo dos turistas (Cunha, 2006).

Tal como refere Cunha (2007, p. 181), " (...) os recursos naturais sdo insuficientes para
garantir a permanéncia dos visitantes (...) ", sendo necessaria a interven¢ao humana para
construir equipamentos (restaurantes, alojamento) e servigos (agéncias de viagens,

transportes), de modo a facilitar a deslocacdo e a permanéncia dos turistas. Neste
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contexto, para diferenciar melhor os recursos turisticos, Beni (2007, p. 179), divide-os

em dois grupos principais:

I.  Oferta original - incorpora todos os recursos patrimoniais designados como
matérias-primas, onde, através da sua forga de atra¢@o original, podem tornar-
se em objetos turisticos, sem os quais ndo se poderia realizar nenhum processo
produtivo.

II.  Oferta agregada ou oferta turistica derivada - ¢ composta por um conjunto
de elementos tangiveis e intangiveis (transportes, alojamento, animagdo e
recreio, agéncias de viagens, entre outros), que se assumem como oS
equipamentos e as infraestruturas indispensaveis ao desenvolvimento do

turismo.

Em conclusdo, pode-se afirmar que alguns elementos da oferta turistica incorporam um
produto concreto com o objetivo de satisfazer as necessidades dos consumidores
turisticos. Kotler define o " produto " como " (...) qualquer coisa que pode ser oferecida
num mercado para apreciagdo, aquisi¢cdo, uso ou consumo e inclui objetos fisicos,

servigos, personalidade, lugares, organizagoes ou ideias " (Cunha, 2006, p. 203).

Por outro lado, a OMT (2011b, p. 6) interpreta o produto turistico como " (...) um
composto, uma combinag¢do de atragoes, transportes, hospedagem, entretenimento e
outros servigos". Portanto, como o produto turistico que o destino oferece ao turista,
podem destacar-se tanto as infraestruturas de acesso, os alojamentos, as refeigodes, tal
como, o patrimonio historico e cultural, os recursos naturais e todos os servigos oferecidos

dentro do setor turistico (Concei¢ao, 1998).

Os consumidores, nos dias de hoje, formulam as suas escolhas e definem as suas
preferéncias, dentro de um leque variado de opgdes. Assim, os produtos turisticos revelam
contornos especificos, na medida em que sdo constituidos por um conjunto de recursos
que sdo convertidos num produto tnico e sedutor, capaz de responder as necessidades e
desejos dos consumidores no momento de consumo (Paulo, 1995). Neste sentido, para
garantir o mais alto nivel de utilizagdo dos produtos turisticos, o destino turistico devera
definir normas de qualidade dos produtos e da prestacdo dos servigos, de forma a garantir
o desenvolvimento continuo dos negdcios para as entidades publicas e privadas e para o

proprio governo.
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2.1.4 Os aspetos da Procura Turistica

De acordo com Cunha (2006, 2007), a procura turistica representa todos os bens e
servigos produzidos pelas empresas turisticas e organizacdes publicas ou privadas, que
podem ser adquiridos num determinado tempo, tanto pelos visitantes nacionais, como
pelos estrangeiros, num determinado pais. Neste sentido, todos os visitantes que se
deslocam para realizar as suas viagens, vao adquirir um conjunto de bens e servigos,
capazes de satisfazer todas as suas expetativas e necessidades, bem como, responder a
todas as preparacgdes e procedimentos do planeamento da viagem. Tal como refere Cunha
(2007, p. 131), "(...) a procura turistica é um conjunto de bens e servigos (....)" adquiridos
no momento de criagdo de fluxos turisticos, sendo, sempre que possivel, expressos de

uma forma quantitativa.

Segundo Mathieson e Wall (1982), citado por OMT (2001a, p. 53), a procura turistica
define-se como " (...) o numero total de pessoas que viagem para disfrutar das
comodidades turisticas e dos servicos em lugares diferentes daquele de trabalho e de
residéncia habitual”. Portanto, em conformidade com o interesse do investigador, o
conceito da procura turistica pode ser definido de varios angulos, nomeadamente do ponto

de vista geografico, econémico ou fisico.

No entanto, independentemente das formas que a procura pode ser apresentada, dos
muitos conceitos e defini¢cdes dadas pelos varios autores, a OMT (2001b, p. 28) distingue
as nogdes de procura turistica efetiva e latente. Assim, a procura efetiva ¢ definida como
" (..) o numero de pessoas que participam na atividade turistica, ou seja, que
efetivamente viajam'"; na pratica, este conceito reporta-se ao grupo dos turistas que viajam
e que estdo registados nas estatisticas mundiais, sendo analisados mais facilmente. Por
outro lado a procura latente ¢ definida como a populacdo que nao viaja por algum motivo

relacionado com as varidveis da procura.

Neste caso, a OMT distingue dentro deste ultimo grupo, a procura potencial - que se
refere aqueles pessoas que por algum motivo especifico ainda ndo viajaram (como, por
exemplo, por restrigdes familiares ou falta de rendimento), mas que podem fazé-lo no
futuro - e a procura diferida, representada pelo grupo de pessoas que, por algum motivo
relacionado com a envolvente ou a oferta inadequada (falta de alojamento, atividade
terrorista num local), ndo viajaram num determinado periodo, mas que contam fazé-lo

mais tarde. Na opinido de varios autores, deve-se considerar ainda a procura reprimida,
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a qual diz respeito a populacao residente que por quaisquer motivos (econémicos, saude,

profissionais, entre outros) ndo pode concretizar qualquer viagem (Silva, 2009).

Por outro lado, tal como refere Matias (2007), de ponto de vista econdomico, a procura
turistica expressa-se em termos de consumo turistico. Segundo sugerem Serra, Correia,
& Rodrigues (2014), a procura turistica decorre da disposi¢do do consumidor para
comprar diferentes produtos turisticos, a precos distintos durante um periodo de tempo,
reconhecendo-se que a propensdo ao consumo estd relacionada com o custo e com a
disponibilidade de tempo para concretizar a viagem. Krapf (2004) apresenta o conceito
econémico da procura turistica como " (...) a vontade de comprar determinadas
quantidades de determinados ativos a pregos determinados de forma igual (...) ". Neste
caso, o autor refere que a estruturacdo do consumo turistico ndo ¢ simples, sendo
necessario estudar o ciclo de consumo dos turistas (a proveniéncia, o nivel de rendimento
e a dimensao da riqueza da populacdo) e os precos praticados pelos concorrentes, de

forma a estabelecerem-se os pregos certos dos produtos e servigos turisticos.

Segundo a OMT (1999), o consumo turistico ¢ o gasto feito pelos visitantes, onde os
valores dos produtos adquiridos com recursos proprios contribuem para o
desenvolvimento da economia nacional, em termos de produ¢do de produtos e servigos,
de emprego e de rendimento e de receita de impostos. Por outro lado, as despesas
turisticas englobam os gastos que sdo efetuadas no momento de deslocagdo (transporte,
alimentagdo, etc.), no local de destino (alojamento, entretenimento, etc.), antes de
deslocagdo (compra de equipamentos), bem como os gastos efetuados por entidades
privadas ou publicas na perspetiva do desenvolvimento turistico (promogao, informagao,

apoios, etc.) (Matias, 2007, p. 95).

Neste caso, a ONU (2010, p. 31) refere que " (...) as despesas de turismo representam o
valor pago para aquisi¢do de bens de consumo e servigos, bem como objetos de valor,
para uso proprio ou para dar de presente, para e durante viagem de turismo (...) ". Por
outro lado, o Quadro 1, reproduzido na pagina seguinte, diferencia as despesas turisticas
e ndo turisticas, na 6tica da ONU (2010). Com efeito, esta institui¢ao salienta que existem
excecdes e que nem todas as despesas efetuadas no decurso de uma viagem podem ser

classificadas como turisticas, pelo que se impde o seu reconhecimento.
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Quadro 1 - As despesas turisticas e nao turisticas

Despesas Turisticas

= Gasto monetario em bens de consumo e servigos pagos diretamente pelo empregador para os
empregados em viagens de negocios;

= Despesas monetarias pelo visitante reembolsado por terceiros, ou os empregadores (empresas,
governo e instilagdes sem fim lucrativo aos servigos de familia, seguranga social);

= Pagamentos monetarios feitos pelos visitantes para os servigos individuais fornecidos pelo governo e
instituigdes sem fins lucrativos aos servigos da familia nas areas de saude, educagdo, museus, artes,
ciéncias, etc.;

= Pagamentos feitos proprios pelos visitantes por aquisi¢do de bens e servigos capazes de satisfazer as
necessidades e desejos deles adquiridos em viagens (ex. transporte, alojamento, comida e bebida,
pinturas, obras de arte, joias, computadores, carros, etc.);

» Pagamentos complementares feitos pelos visitantes para assistir exportes ou quaisquer eventos
culturais.

Despesas nao Turisticas

= Pagamentos de impostos e taxas que ndo sdo parte do preco de aquisi¢do dos produtos adquiridos pelo
visitante;

= Pagamento de todos os juros, incluindo aqueles sobre despesas feitas durante as viagens;

= Compra de ativos financeiros ¢ ndo financeiros, incluindo terrenos e imdveis, mas excluindo os
objetos de valor;

= Aquisi¢do de bens com fins de revenda;

= Todas as transferéncias em dinheiro, tais como doagdes para instituigdes de caridade ou outras;

» Compra de habitagdo, imobiliario e todas despesas relacionadas com grandes reparagdes e melhorias.

Fonte: Elaboragao propria a partir de (ONU, 2010)

As despesas efetuadas pelos visitantes contribuem para o desenvolvimento da economia
nacional e local, pelo que os destinos devem procurar estabelecer um planeamento
adequado da sua oferta turistica, de forma a satisfazerem as necessidades e os desejos da

procura turistica potencial.

Tal como refere Cunha (2007), a procura turistica engloba um conjunto de fatores que
estimula as motivacdes das pessoas que procuram viajar. Ou seja, a decisdo de viajar €
muito complexa, sendo influenciada por um conjunto de fatores que podem influenciar
determinantemente a procura de um destino. Segundo especifica Serra et al. (2014), as
varidveis mais importantes para explicar a procura turistica sdo as seguintes:
comparabilidade de pregos; fatores demograficos; fatores econdmicos; fatores
geograficos; atitudes socioculturais face ao turismo; mobilidade; regulamentacdo por
parte do Governo; meios de comunicagao e tecnologia de informacao e comunicagdo. Por
outro lado, dentro dos muitos fatores determinantes da procura, Cooper et al. (2001, pp.
96-100) distingue quatro grupos, os quais consideram como os mais relevantes em termos

dos padrdes globais que projetam:

o Fatores sociais - incluem os niveis de crescimento da populacdo, o seu
desenvolvimento, a sua distribuicao e a sua densidade, varidveis estas que afetam

a propensdo a viagem;
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e Fatores tecnolégicos - incluem todas as tecnologias de informagdo e
comunicagdo, bem como todo o progresso tecnoldgico que facilita a deslocacao

dos turistas;

e Fatores politicos - as agdes decorrentes do poder politico podem influenciar
positivamente a procura turistica, através do desenvolvimento das infraestruturas
indispensaveis (aeroportos, estradas, redes de abastecimento e de saneamento
basico); por outro lado, a instabilidade politica e as exigéncias ao nivel do controlo

sobre os nao residentes (vistos, por exemplo) podem diminuir a procura turistica;

e Fatores econdmicos - incluem todas as variaveis de carater econdmico ou social

(rendimento, preco, demografia, etc.) que t€ém influéncia na decisdo de viagem.

Observa-se assim que a dimensdo da procura para um destino surge claramente
influenciada por estes fatores. Segundo salienta Serra ef al. (2014), a procura ¢ formada
a partir da conjugacdo de um conjunto de variaveis - necessidades, gostos, simpatias e
antipatias, precos, distancia, populagdo, taxa de cambio, guerras, doencgas, crises
econdmicas e sociais — as quais determinam a propensao da populagao para participar em
viagens turisticas. Neste caso, a OMT (2001) citada por Silva (2009), apresenta dois
conceitos fundamentais em relacdo a propensao de viajar - propensdo bruta e liquida de
viajar — os quais permitem medir, respetivamente, as viagens realizadas e o nimero de

pessoas que viajaram, face a dimensao da populagdo residente.

Tal como referem Albaladejo, Gonzalez-Martinez, & Martinez-Garcia (2016), a evolugdo
da procura turistica internacional depende do numero de visitantes chegados a um pais e
do volume dos gastos por eles concretizados, o que vem novamente equacionar a
dependéncia dos fluxos observados em relacdo aos precos praticados e ao rendimento dos
consumidores. Neste sentido, Matias (2007) conclui que a procura turistica reage tanto as
variagdes de precos dos bens e servigos turisticos, como em relacdo as variacdes do
rendimento dos consumidores em turismo, podendo a causalidade decorrente destas duas
variaveis ser medida através das respetivas margens de elasticidade. De acordo com o0s
principios da economia, hd uma relacdo entre os precos praticados no destino e o
rendimento dos consumidores turisticos que pode gerar aumento ou diminui¢do da

procura turistica.

Neste sentido, a elasticidade da procura em relagdo ao preco e rendimento pode ser

apresentada do seguinte modo:
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= aelasticidade direta procura-preco: quando em fung¢ao das variagdes dos precos

pode-se quantificar a procura turistica de um produto turistico;

= a elasticidade procura rendimento: a qual mede a resposta da procura de um

produto turistico face as variagdes do rendimento real;

» aelasticidade cruzada procura-prec¢o: permite uma analise concorrencial entre:
a) diferentes bens e servigos, b) empresas que oferecem o mesmo tipo de servigo
turisticos, c) destinos turisticos, em fun¢do dos precos praticados (Sarmento,

2003, p. 45).

Neste ambito, a OMT (2001b) explica que a medida que os precos aumentam, a procura
turistica diminui, e s6 quando os rendimentos sobem a procura volta também a aumentar.
No entanto, a relacdo entre a procura, o prego € o rendimento dos consumidores pode ser
expressa em termos de flexibilidade da procura, a qual representa as mudancgas na procura
como corolario da incidéncia das variagdes entre o pre¢o dos bens de consumo e o nivel

de rendimento disponivel.

Quadro 2 - Elasticidade de procura turistica em relacio ao preco e rendimento

Elasticidade de procura em relagio ao preco (Ep)
Dt/ D D . D
Ep= 0Dt _oDtDt g ODE Py g, 0Dt

op oplp yDt op b Dt p

> 1 | Significa que a procura é elastica, isto ¢, muito sensivel ao prego;

=1 Significa que a procura tem elasticidade unitaria, ou seja, preco e quantidade
Ep procurada varia na mesma propensio;

significa, que a procura é inelastica, ou seja, a procura é pouco sensivel a

<1 —
variagdes de preco;

Elasticidade de procura em rela¢fio ao rendimento (Ey)

Ey:@_aDt/Dz £ oDt Y.g _@Jr@

= o s Fy=
> oly D e Dy

>1 signi.ﬁca, que a procura j[uristica € muito sensivel (elastica) a variagdes de
Ey rendimento dos consumidores;
<1 significa, que a procura turistica é pouco sensivel (elastica) a variagdes de
rendimento.

Fonte: Elaboragdo propria a partir do Matias (2007)

O Quadro 2, inserto anteriormente, resume as varias situacdes que podem ocorrer em
termos do calculo da elasticidade da procura turistica em relagdo ao preco e ao

rendimento.
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No entanto, o volume da procura turistica também pode ser medido através de um
conjunto de fatores ligados a oferta turistica do destino (alojamento turistico, restauragao,

qualidade dos servicos prestados, a publicidade que se faz, etc.).

A globalizacdo do setor turistico mudou significativamente o processo da procura
turistica. Assim, como referem Sousa & Simdes (2010), o estudo sobre a procura turistica
¢ inseparavel de estudo sobre o comportamento do consumidor em turismo. Neste caso,
Cunha (2007) salienta que a procura turistica se caracteriza pela sua heterogeneidade,
conceito este que expressa a diversificagdo das motivagdes que levam as pessoas a viajar.
O mesmo autor, dentro da gama dos motivos, evidencia aqueles que considera como
principais, destacando os motivos de carater pessoal (psicologico), os motivos sociais, 0s

motivos profissionais (congressos, negocios) e os motivos familiares.

Autores como Cooper et al. (2001) e Cunha (2007) referem que independentemente do
motivo que leva as pessoas a viajar, a formagao da procura ¢ influenciada por um conjunto
de fatores como a sazonalidade (representada pelas elevadas oscilagcdes durante as varias
épocas de ano) e a sensibilidade (relacionada com as condigdes sociopoliticas do destino,
particularmente no dominio da seguranca e da resposta as modas), as quais podem mudar

a decisdo de viajar para um destino em detrimento de outro.

2.1.5 O Destino Turistico

A OMT (2001a) define o destino turistico como qualquer cidade, regido ou pais que
possuem alguma concentracdo de servigos e instalacdes, capazes de satisfazer as
necessidades dos turistas. Por outro lado, Valls, Bustamante, & Guzman (2006) salientam
que um pais, regido ou cidade que se encontram numa fase avancada de desenvolvimento,
concentram um conjunto proprio de recursos turisticos, atragdes, equipamentos e
infraestruturas turisticas, podendo como tal serem considerados como destinos turisticos.

Neste caso, os autores salientam que um destino turistico é um:

" (...) pais, regido ou estado, cidade ou lugar, com um espago geografico determinado,
com caracteristicas de clima, raizes, infraestruturas e servigos proprios; com capacidade
administrativa para desenvolver instrumentos comuns de planeamento; que adquire
centralidade, atraindo turistas mediante produtos perfeitamente estruturados e

adaptados aos gostos dos turistas, gracas a valorizagdo e ordenamento das atragoes
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disponiveis; dotado de uma marca e que se comercializa tendo em conta seu cardter

integral " (Valls et al., 2006, p. 16).

Para Madeira (2010), no destino turistico devem-se considerar varios grupos de atores (a
populacdo residente, as organizagdes politicas e civis e as empresas privadas e publicas)
capazes de colaborar e competir no mercado, tendo em vista a oferta de uma vasta gama
de produtos e servigos ao turista. Neste sentido, reconhece-se como altamente vantajoso
para um destino, quando consegue oferecer no mercado um mix diversificado de produtos
e servigos especificos, o que lhe permite canalizar a orientacdo das suas estratégias

comerciais para diferentes tipos de turistas.

Enright & Newton (2004) referem mesmo que o sucesso dos destinos turisticos depende
da sua competitividade no mercado mundial. A competitividade internacional dos
destinos est4 a tornar-se uma area util para industria turistica focalizar a sua intervengao,
j& que este patamar de intervenc¢do junta todos os aspetos basicos do turismo,
nomeadamente a procura, os transportes, a oferta ¢ o marketing, numa dimensdo que
facilita o papel indispensdvel do planeamento, ndo dispensando a perspetiva de
desenvolvimento sustentavel. Para Valls et al. (2006), a perspetiva da competitividade do
destino turistico tem reflexos no plano nacional, permitindo ao governo aferir onde a

posicdo competitiva de um pais ¢ mais fraca ou mais forte.

Conforme referem Calvaco-Mora, Berbel-Pineda, Periafiez, & Suarez (2011), a
capacidade de competir depende da capacidade de oferecer uma experiéncia singular,
atraindo desta forma, os melhores turistas e investidores para o destino. Segundo Enright

& Newton (2004), a competitividade do destino depende de dois fatores, como:

* Imagem do destino ou do produto - a imagem ¢ uma das principais variaveis
que leva os turistas a escolherem um certo destino. Segundo salientam Valls et al.
(2006, p. 164), no momento da compra ou da escolha de destino, o consumidor
estd indeciso, por isso, o autor considera que " (...) é a imagem o que compram os
viajantes (...) ". Deste modo, a imagem fornece um efeito de impulso que ¢ de
importancia fundamental para complementar o efeito das preferéncias e
motivagdes dos consumidores. Para Enright & Newton (2004), os servicos
turisticos sdo os elementos importantes para a formagdo da imagem do destino,

enquanto que Valls et al. (2006), considera que a envolvente paisagistica, as
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atracdes culturais, o clima e a pratica da qualidade, constituem os elementos que

transmitem valor e estabilidade aos consumidores.

» Atratividade - a atratividade de um destino turistico inclui elementos claros e
subjetivos que criam ligacdes com outras variaveis, como a imagem, a
competitividade ou a qualidade; a atratividade encontra-se em processo de
constru¢ao permanente, decorrendo sempre do efeito de um conjunto de recursos

capazes de responderem as necessidades do consumidor (Calvaco-Mora et al.,

2011).

Por outro lado, o Turismo de Portugal (2009), sublinha que o desenvolvimento e o
crescimento dos destinos turisticos dependem da estratégia de comunicagdo das ofertas
que tém para oferecer, bem como da forma como os consumidores percecionam a imagem

que os destinos transmitem.

De acordo com Madeira (2010), a gestdo da imagem dos destinos turisticos deve ser
suportada numa estratégia consistente de marketing turistico, a qual deve abranger os
planos da comercializagdo, da comunica¢do e da informagdo. O autor refere que o
marketing, na sua perspetiva operacional (marketing mix), foca-se em quatro parametros
- produto, preco, distribuicao e promogao - os quais, devidamente trabalhados, permitem
concretizar a divulgagdo do destino. Ainda sobre esta matéria, Calvaco-Mora et al. (2011)
referem que os métodos adequados de marketing devem ser criados com base na analise
da oferta e da procura do destino, considerando-se igualmente as opg¢des dos turistas, de

modo a garantir-se uma melhor perce¢do da qualidade e da satisfacdo destes.

Como ilagdo a reter do pensamento dos autores atrds citados, sobressai a conclusdo de
que a competitividade de um destino ¢ construida a partir da conjugacao de uma desejavel
variedade de recursos e produtos turisticos com uma gestdo eficiente dos mesmos, a par

com uma promog¢ao adequada na perspetiva de acesso e de atragdo dos mercados.

23



Capitulo II. Revisdo da Literatura

2.1.6 O Mercado Turistico

O desenvolvimento e funcionamento do turismo depende de comportamento do mercado,
o qual absorve uma parcela relevante da gestao turistica. Neste caso, o mercado turistico
pode ser definido com base na oferta e procura turistica, implicando a atividade de trés

elementos - os produtores, os vendedores de produtos e os compradores (Cunha, 2006).

Segundo salienta Paulo (1995, p. 10), " (...) 0o mercado turistico é definido por referéncia
ao produto turistico (...) ", quer por parte da oferta como por parte dos fornecedores de
servigos, envolvendo varios tipos de empresas turisticas (operadores turisticos, agéncias
de viagens, empresas de alojamento, transporte, restauracdo, etc.) onde, muitas vezes,
para satisfazer o lado da procura (os turista que compram) € necessario criar relagdes entre

as empresas nacionais e internacionais (Sarmento, 2003).

Ma & Weng (2015) apresentam o mercado turistico em fun¢do do volume de empresas
que oferecem produtos e servicos e das relagdes que se estabelecem entre elas,

evidenciando a importancia da concorréncia.

Neste contexto, entre os varios tipos de concorréncia (concorréncia perfeita, concorréncia
imperfeita, concorréncia monopolistica, oligop6lio, monopoélio e duopolio), Beni (2007)
situa o mercado turistico na categoria de concorréncia imperfeita, ou seja, onde existe
pelo menos uma empresa com poder suficiente para influenciar o prego de mercado e a
quantidade transacionada, além de carateristicas marcantes como a existéncia de produtos

diferenciados e de precos distintos para cada um dos produtos.

Como nota relevante, retenha-se que qualquer atividade turistica deve conhecer as
tendéncias do mercado e ponderar o efeito da concorréncia, de forma a garantir um
posicionamento adequado e um desenvolvimento eficaz dos seus produtos (Aguas, Costa

& Rita, 2000).

2.1.7 A importincia da Segmentacio de Mercado

Para muitos autores, a segmentacdo dos mercados ¢ uma técnica cuja aplicacdo se
recomenda nos casos em que o aumento da concorréncia ¢ assinalavel. Neste contexto, as
empresas publicas e privadas (produtores de bens e servigos turisticos) devem entender
as necessidades especificas dos seus clientes, de forma a agrupé-los em segmentos que
apresentem as mesmas preferéncias (e habitos) no comportamento de escolha e compra

dos bens e servigos em turismo (Rosa & Mendes, 2014).
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Assim, para o desenvolvimento de produtos que se pretendem diferenciados, a
segmentacdo dos mercados torna-se uma op¢do importante no ambito do marketing
turistico. Conforme sublinham Ansarah & Netto (2010, p. 2), a segmentacao do mercado
turistico, em qualquer destino, deve " (...) identificar pessoas com afinidades e desejos

semelhantes que estejam dispostas a consumir um mesmo produto (...) ".

Segundo salientam Aguas et al. (2000), na gestdo de produtos turisticos é extremamente
importante identificar os segmentos dos potenciais turistas para cada produto turistico, o
que facilita a defini¢do de planos de marketing devidamente ajustados para cada caso.
Segundo o Ministério do Turismo (2010, p. 13), a segmentacdo deve ser concretizada em
dois planos; por parte da procura (de acordo com o perfil de turista) devem ser
segmentados os mercados que apresentam " (...) as mesmas caracteristicas, expetativas
e experiéncias (...) ", e, por parte da oferta (de acordo com os tipos de turismo), devem
ser estabelecidos com base num critério homogéneo que " (...) tenha uma identidade
comum, com base no tipo de experiéncia e que atenda as expectativas do segmento de

procura que se deseja atrair”.

A partir de Smith (1956) citado por Dolnicar (2007, p. 290), estabeleceu-se para a area
do marketing, o seguinte conceito de segmentagao:
"O objetivo de segmentagdo de mercado é identificar ou construir um ou mais grupos de
consumidores que sdo semelhantes em relagdo a um critério pré-definido, para aprender
o maximo possivel sobre eles, e se um ou mais segmentos sdo encontrados para
gerencialmente ser uteis - modificar todo o mix de marketing para melhor atender o
segmento/s".
Pode-se assim reter que para o sucesso do marketing ¢ importante entender as
modifica¢des no comportamento dos consumidores, ponderar as tendéncias que ocorrem

nos padrdes de consumo e compreender as caracteristicas que os diferencia.

Conforme recomenda Bowen (1998), o processo de segmenta¢ao dos mercados efetua-se

em trés passos:

1. A divisdo dos mercados em grupos distintos de compradores que podem exigir

produtos separados ou complementaridade na agdo de marketing;

2. A divisdo dos mercados em um ou mais segmentos de mercados, avaliando-se

sempre a atividade de cada um;

3. Consiste em desenvolvimento e posicionamento competitivo para o produto

criando combinag¢des de mix de marketing.
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Segundo Quintas (2006), o mercado turistico abrange uma vasta gama de segmentos
constituidos de diversos estratos sociais, de niveis culturais distintos, de necessidades
especificas e de costumes, o que dificulta a existéncia de uma caracteristica global dos

segmentos que compde o mercado turistico.

Por outro lado, Firmino (2007, p. 134), refere que o segmento de mercado ¢ mensuravel,
substancial, acessivel, justificavel, durador e competitivo, pelo que a escolha dos critérios
de segmentagdo depende daquilo que se pretende demonstrar na segmentacdo dos
mercados. Deste modo, todas as variaveis que influenciam o comportamento de procura

podem ser organizadas em critérios de segmentacao, tal como se reproduz no Quadro 3.

Quadro 3 - Critérios de Segmentacio

, Grédo de urbanizacdo, fronteiras, politicas, climas, caracteristica geografica
Geografica ’ ’
de atrativo, etc.
, Idade, genro, religido, etnia, composi¢do familiar, ciclo de vida,
Demogrifica ’ ’ ?
nacionalidade, etc.
Soci L. Renda pessoal, renda familiar, puder de consumo, classe econdmica, estado
ocioeconomica .. ~ . . .
civil, educagdo, escolaridade, estilo de vida, etc.
Psicografica Caracteristicas de personalidade, preferéncias, habitos, etc.

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Vinnciombre & Sou (2014) e Ministério do Turismo (2010)

A segmentacdo através destes critérios contribuird para a identificagdo dos segmentos-
alvo para cada tipo de produto existente no mercado, bem como para percecionar qual o
comportamento e as motivagdes que levam as pessoas a viajar. Segundo Firmino (2007),
deve-se considerar o critério comportamental, como um dos principais na segmentagao
do mercado turistico, j& que permite uma melhor compreensdo das necessidades dos
grupos restritos, os quais apresentam necessidades especiais, tornando-se por isso mais

exigentes.

Na pesquisa e andlise do mercado, para se compreender melhor as necessidades dos
consumidores ¢ fundamental a identificacdo do seu perfil. Neste contexto, Kotler (2000),
citado por Tomazzoni & Oliveira (2013, p. 391), destaca a composi¢ao etdria (desde as
criangas pré-escolares até aos adultos com idade superior a 65 anos) e os niveis de
instru¢do (desde analfabetos até pessoas com cursos pos-graduados), como sendo os

aspetos fundamentais para compreender o perfil dos clientes.

Entretanto, Quintas (2006, p. 852) refere que as variaveis de definicdo do perfil dos
clientes variam de acordo com o grau de especializagdo de oferta pretendida pelas
empresas do setor turistico, Assim, o autor para assegurar a homogeneidade e a

diferenciagdo dos outros grupos, distingue um conjunto de fatores que devem ser
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aplicados na segmentacdo dos mercados: género e idade; nacionalidade; nivel de
educagdo; necessidades especificas; motiva¢do de viagem; habitos de viagem; utilizagao
anterior, ou ndo, do produto; expetativas e qualidade; rendimento e sensibilidade ao
preco; estilo de vida; quota de mercado potencial; tendéncias de mercado; ambiente
econdmico, social e politico nos paises de proveniéncia; canais de distribuicdo usados

para o pedido de reserva.

Acrescente-se ainda que a segmentacdo dos mercados facilita a realizacdo dos planos
turisticos para uma regido, possibilitando a identificagdo dos investimentos prioritarios

para manter ou aumentar o volume dos turistas (D" Urso, Giovanni, M, & Massari, 2013).

2.1.8 O caso particular dos Mercados Emergentes

Nos ultimos anos aumentou o niimero das viagens internacionais, 0 que gerou uma maior
competicdo entre os destinos turisticos para atrair os turistas. Por outro lado, o
investimento efetuado pelos destinos para capturar o maior nimero de turistas, deve
resultar de estudos prévios de mercado, onde se ponderam varidveis de indole econdmica,
demografica, social, politica, bem como as associadas a propria cultura dos paises

emissores.

Neste contexto, o Governo Portugués no Plano Estratégico Nacional do Turismo (MEI,
2007, p. 6) classifica os mercados emissores em trés grupos, estabelecidos em fung¢do do
potencial e do posicionamento competitivo do pais, devendo estas analises precederem a

promogao dos produtos e servigos turisticos:

Mercados estratégicos - representam os paises em relacdo aos quais se pretende um

crescimento maior na época baixa (Reino Unido, Espanha, Alemanha e Francga);

Mercados a consolidar — engloba um nucleo de paises onde se aposta num crescimento
absoluto relevante (Itdlia, Estados Unidos da América, Japao, Brasil, Holanda, Irlanda e

Bélgica);

Mercados de diversificagdo - o objetivo destes mercados consiste no refor¢o do
crescimento da quota de mercado do Destino Portugal (Austria, Suiga, Federagdo Russa,

Canada, Polonia, Republica Checa, Hungria e China).

Assim, verifica-se que os chamados mercados emergentes surgem incluidos nos grupos

dos mercados de consolidacao e de diversificacdo. Sob o ponto de vista econdémico, o
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Banco Interamericano de Desenvolvimento (2005, p. 125), salienta que a consolidacao
nos paises em desenvolvimento " (...) € o resultado de mecanismos de resolugdo de crise,
reformas regulatorias ou processos de privatizagdo ". Neste caso, o Turismo de Portugal
dirige todas as suas ac¢des (planos de marketing, promocgao turistica) para divulgar o

destino e atrair novos investimentos, captando e consolidando os segmentos de mercado

definidos.

No caso dos mercados de diversificagdo, segundo Ribeiro (2012, p. 117), a estratégia

”

pode passar pela colocacdo " (...) dos mesmos produtos em mercados diferentes (...) ",
ou seja, qualquer setor produtor de bens e servigos de um pais, através da diversificagdo

dos destinos, pode aumentar e variar as suas vendas externas.

De acordo com Balarezo (2010), a diversificagao internacional dos mercados ¢ feita com
o objetivo de analisar quais sdo os mercados que oferecem maiores oportunidades de
diversificacdo e que acarretam melhores beneficios de investimento para o horizonte de
longo prazo. Neste caso, e ainda segundo o mesmo autor, os mercados emergentes

apresentam melhores condi¢des para o investimento de longo prazo.

Barki & Botelho (2013) definem o mercado emergente como uma economia em
crescimento, com um rendimento per capita em ampliagdo, mas com grande potencial
para o turismo internacional. A medida que num pais o rendimento per capita aumenta e
a populagdo fica financeiramente melhor, também crescem as viagens de longa distancia

que se podem traduzir em gastos extras e de luxo (Lockwood & Medlik, 2003).

Por outro lado, Pereira & Ferreira (2002, p. 7) explicam que, do ponto de vista economico
e financeiro, os mercados emergentes " (...) sdo aqueles que constituem maiores
oportunidades de negocios na ordem economica mundial (...) ". Os mesmos autores
afirmam que, por motivos da existéncia de um vasto numero de paises em
desenvolvimento, mas com caracteristicas diferenciadas, ¢ dificil definir o conceito de
mercado emergente. Neste sentido, como opinam Barki & Botelho (2013, p. 535), para
além das diferencas existentes entre varios paises, os mercados emergentes possuem um
conjunto de caracteristicas comuns, tais como: heterogeneidade; governagdo
sociopolitica; competicdo com produtos e empresas locais; necessidade de inovagao pela

falta cronica de recursos e infraestruturas adequadas.

No entanto, a internacionalizacdo dos mercados emergentes serd o caminho para um

futuro crescimento econdémico, ou seja, o investimento e financiamento das empresas dos
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paises emergentes ditardo oportunidades de crescimento dos mercados internos e de
expansao das atividades no exterior (Balarezo, 2010; Bueno & Domingues, 2011). Assim,
as empresas nacionais devem incentivar as suas atividades na cria¢cdo de novos produtos
e servicos, na aquisi¢do e na adaptagdo eficaz das tecnologias, na tentativa de reforcar a
sua competitividade internacional e de estimular o crescimento da industria nacional
(Bueno & Domingues, 2011). As empresas dos paises emergentes aplicam estratégias
globais que modificam as estruturas do mercado mundial em diferentes setores de
atividade.

"(...) Os paises emergentes oferecem um grande potencial de crescimento. Tém matérias

primas, uma populagdo jovem, tém necessidades das mais variadas, ndo tém

infraestruturas bdsicas, requerem investimento estrangeiro e isso tudo com pouca

concorréncia. Sdo mercados novos com muita procura e pouca oferta e,

consequentemente, com maiores margens de lucro " Aranberri (2014, p. 56).

Alguns autores como Carletti (2013), Tretheway & Mak (2006) e Balarezo (2010)
referem que para o desenvolvimento dos mercados emergentes serd necessario uma
relacdo e cooperagdo internacional entre os paises em crescimento com as grandes
poténcias mundiais. Neste sentido, a Comissdo Europeia considera o agrupamento
informal conhecido como BRICS, composto por Brasil, Russia, India, China e Africa do
Sul, como futuro lider do crescimento do turismo e da economia mundial (Comissdo

Europeia, 2015).

A economista Jim O’ Neil, do Banco de Investimento Goldman Sachs defendeu, em 2001,
que o grupo BRICS formava uma espécie de alianga entre paises com caracteristicas
similares, de modo a criar uma cooperagdo de defesa de interesses comuns e a ganhar
forgas no plano politico e econdmico internacional (Morel et al., 2015). O mesmo autor
refere que os BRICS sdo atualmente mais valiosos para a economia mundial do que na
ultima década:
"(...) Atualmente, os paises dos BRICS representam 43,03% da populag¢do mundial, 18%
do Produto Interno Bruto (PIB) nominal mundial (25% do PIB per capeta), 25,91% da
drea terrestre do planeta e 46,3% do crescimento economico global de 2000 a 2008 (...)"
(Morel et al., 2015, p. 46).
Os paises emergentes ainda tém um longo caminho a percorrer até atingirem os niveis de
rendimento per capita dos paises desenvolvidos. Contudo, segundo Saito, Bernardes, &

Consoni (2013), estes paises distinguem-se pelo forte controlo que possuem dos recursos
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naturais, ocupando mais de um quarto de area terrestre, concentrando quase 40% da

populacdo mundial e produzindo mais de metade da riqueza do planeta.

O grupo BRICS ¢ considerado como uma referéncia para a criacao de agdes e cooperacgdes
dindmicas na area da saude, da agricultura, da ciéncia, da tecnologia e da energia, bem
como na produgdo e circulagio de mercadorias e servigos. Neste caso, a China e a India
sao considerados fornecedores mundiais de bens e servigos, enquanto a Russia e o Brasil
sdo fornecedores predominantes de matérias-primas. Entretanto, no plano politico, o
grupo tem temas com interesse comum, como a reforma das Nagdes Unidas e do seu
Conselho de Seguranca, o combate ao terrorismo internacional, o desenvolvimento

sustentavel e a erradicagdo de pobreza (Morel et al., 2015).

Os BRICS possuem os elementos necessarios para atingirem um rapido crescimento
economico. Conforme refere Balarezo (2010), os investimentos no territorio destes paises
implicam um aumento da taxa de emprego e do rendimento per capita. Segundo a
Comissdao Europeia (2015), em 2015, os BRICS contribuiram com 22% para o PIB

mundial e provavelmente ainda terdo uma posi¢do mais forte em 2050.

De acordo com a World Travel & Tourism Council (WTTC, 2015), em 2014, o setor do
turismo e das viagens gerou 10% do PIB mundial, 277 milhdes postos de trabalho e 1,14
mil milhdes de chegadas internacionais. Nos ultimos anos, com o aparecimento de novos
destinos criaram-se mais oportunidades de investimento nos paises em desenvolvimento,
refletindo-se esta ocorréncia no facto de que, em 2014, cerca de 46% das chegadas

internacionais ja serem provenientes de turistas oriundos dos paises emergentes.
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2.2 O Comportamento do Consumidor em Turismo

2.2.1 Caracteristicas e Mudang¢as de Comportamento do Consumidor em Turismo

De acordo com Cooper et al. (2001), e de forma a se concretizar uma melhor gestdo do
turismo, é importante que se estude o comportamento do consumidor. E fundamental que
todas as empresas que desenvolvem as suas atividades no setor de turismo conhegam as
necessidades dos seus clientes, analisem como os consumidores tomam as suas decisoes
de compra e concluam sobre os fatores que podem modificar o comportamento dos

consumidores durante o consumo.

De acordo com Schein, Perin, Sampoio & Ugalde (2009) e Sousa & Simdes (2010),
considera-se que o estudo do comportamento dos consumidores ¢ um processo complexo

e continuo que engloba um conjunto de fatores relevantes, internos e externos. Vejamos:

e Fatores internos - as motivagdes pessoais, a saude, o rendimento, os
compromissos familiares e profissionais, a personalidade, as experiéncias
passadas, os hobbies e interesses, o conhecimento de possiveis feriados, o estilo
de vida e as atitudes, opinides e percegdes, raga, género, classe social, etnia e
estilo de vida;

o Fatores externos - as informacdes obtidas sobre os destinos, recomendagdo boca-
a-boca de amigos e da familia, a disponibilidade de produtos adequados, as
agéncias de viagem, promog¢des especiais, clima da regido de destino, transporte
local, servigos de satude, servigos bancarios, controlo da polui¢do e servigos de

seguranga (Sousa & Simdes, 2010, p. 140; Schein et al.,2009, p. 345).

Segundo Labanuauskaite, Kiyak, & Bagociute (2014), o comportamento do consumidor
em turismo, sofreu multiplas modificagdes nas ultimas décadas como resultado da
globalizacdo no mundo. O autor salienta que a partir de 1960, o comportamento do
consumidor passou por varias fases de mudanca. Nos anos 1981- 1991, o comportamento
do consumidor passou por uma etapa onde as emogoes do consumidor e a qualidade de
informag¢do desempenhavam um papel importante. Na atualidade, os consumidores
valorizam a qualidade, a experiéncia e a imagem externa, conferindo menor importancia

ao fator preco.

31



Capitulo II. Revisdo da Literatura

Neste contexto, Huang & Hsu (2009, p. 288), referem que " (...) os turistas se tornaram
mais experientes e que procuram cada vez mais a satisfa¢do das necessidades de nivel
superior”. Neste caso, segundo Correia, Kozak, & Ferradeira (2013), as necessidades dos
consumidores tornam-se, em primeiro lugar, em expetativas e s6 depois em desejos
individuais para um determinado produto, bens ou servigo turistico. Por outro lado, o
autor afirma que as expetativas " (...) tém um efeito mais forte sobre a satisfacdo (...) ",
porque estimulam o desempenho das marcas/empresas para cumprir as necessidades ou
desejos dos seus consumidores. A medida que os turistas encontram o produto ou servigo
que esperam, aumenta o nivel de satisfacdo e lealdade para marca/empresa. Neste
contexto, pode concluir-se que o comportamento do consumidor em turismo deve ser
caracterizado pelas suas necessidades, desejos, expetativas e pelo nivel de satisfagdo face

ao desempenho das empresas, tanto publicas como privadas (Figura 5).

Figura S - Variaveis que caracteriza o Comportamento do Consumidor em Turismo

Empresas do Setor Alojamento Informagdo e

Aspetos Turisticos

Empresas adaptam os
seus  produtos e
servigos conforme as
necessidades dos
consumidores

[ o desempenho  das \I
: empresas deve cumprir |
; as mnecessidades € os |
1 desejos dos seus :
|\ consumidores 1

- - ———

Qualidade

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Correia et al. (2013)
Segundo afirmam Herrero, Martin & Hernandez (2015) e Kim, Wang & Mattila (2010),
a qualidade e credibilidade da informacao, bem como o preco, a qualidade ou falha de
servigo, sdo alguns dos fatores que criam emocgdes positivas ou negativas e que
influenciam o grau de satisfagdo e decisdo sobre as futuras compras em turismo. No
entanto, Labanuauskaite et al. (2014) referem que a instabilidade politica, economica e
social, tal como a evolug¢do das novas tecnologias, assumem-se como os fatores mais
importantes com influéncia nas mudangas do comportamento, das necessidades e dos

valores do consumidor.

32



Capitulo II. Revisdo da Literatura

2.2.2 Teoria das motivacodes push e pull

Para se entender os fatores impulsionadores que influenciam o comportamento dos
consumidores, segundo Cooper C., Fletcher, Fyall, Gilbert & Wanhill (2007), ¢
necessario estudar as motivagcdes dos turistas, as quais, por sua vez, ajudam a
compreender as razdes que determinam os turistas a viajar ou a efetuar varias consumos
no turismo. Neste caso, o autor refere que a motivagdo ¢ um impulso que motiva as
pessoas a reagir de uma determinada maneira, para atingir os seus objetivos e satisfazer

as suas necessidades.

Por outro lado, Cunha (2013, p. 88) salienta que as necessidades dos turistas constituem
o motivo principal que leva os turistas a reagir e a tomar certas decisoes. Neste caso, e
como ja foi referido no Seccdo 2.2.1, o autor considera que " (...) a motivagdo e a
satisfagcdo de necessidades sdo conceitos centrais para compreender o comportamento

dos turistas " (Cunha L., 2013).

Neste sentido, para compreender a importancia das necessidades humanas como ponto
determinante da motivacdo, Huang & Hsu (2009) revisita a teoria da motivagdo proposta
por Maslow (1970), a qual se baseia num modelo que organiza (e hierarquiza) as
necessidades humanas de acordo com o grau de prioridade, iniciando a base da pirdmide
com os aspetos indispensaveis a vida (fome, sede, prote¢ao e afeto) e chegando ao
cume com os requisitos de grau mais refinado, onde se incluem as necessidades

que proporcionam a sensacdo de realizagdo pessoal.

A piramide apresentada por Maslow estrutura as necessidades do nivel inferior
até ao nivel superior, de modo que apoés a satisfacdo de um determinado patamar,
as pessoas passam a ambicionar satisfazer as necessidades do nivel imediatamente

superior (Cunha L, 2013; Cooper et al., 2007) (Figura 6).
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Figura 6 - A hierarquia de necessidades proposta por Maslow

A

1. Fisioldgicas - fome, sede, descanso, atividade

Inferiores (

Ve

2. De seguranga - protegdo, libertar-se do medo e da ansiedade

3. De pertencer a de amar - afei¢do, dar e receber amor

_

4. De estima - auto-estima e estima pelos outros

Superiores 5. Auto-realizagdo - satisfagdo pessoal

Fonte: Adaptado conforme Cooper et al., (2007)

Segundo Seong-Seop & Lee (2002), na maioria dos casos, as decisdes tomadas pelos
turistas sdo influenciadas por necessidades psicologicas, ou também chamadas
influéncias motivacionais, as quais causam nas pessoas um desequilibrio que pode ser
corrigido através de uma experiéncia em turismo. Estas influéncias motivacionais levam
as pessoas a procurar um refiigio das pressdes pessoais e sociais e encontrar longe do
quotidiano, a autoestima, a aprendizagem, as descobertas e as novidades, gerando efeitos

de emogao e de socializagao.

Neste sentido, Prayag & Ryan (2011), salientam que no ambito das necessidades
psicologicas existem dois fatores push (empurrar) e pull (atragdo) que surgem no
momento em que as pessoas ponderam as suas decisdes em termos da viagem a
concretizar. Assim, segundo Correia et al. (2013), os turistas decidem viajar porque, por
um lado, sdo influenciados por desejos emocionais e fatores internos push, tais como a
autorrealizagdo, descanso, novidades, relaxamento, lazer e interagdo social, e por outro
lado, de um conjunto de atributos ou fatores externos pull, como a paisagem, o clima, a

hospitalidade ou as instalagdes.

De acordo com (Cunha, 2013), os fatores push (motivacdes) estdo relacionados com as
pessoas porque derivam dos motivos fisioldgicos e psicologicos que estimulam o desejo
das pessoas a realizar uma viagem. Ao invés, os fatores pull (atrativos) decorrem das

atracdes turisticas do destino (sol, praia, cultura, paisagem, recursos historicos, etc.), os
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quais correspondem a fatores sociopsicoldgicos individuais que reforcam a decisdo de

viajar.

Figura 7 - Interacio entre os fatores de motivacio e a lealdade a experiencia turistica

Motivagoes

Fatores push Fatores pull
\ Processo de
tomada de
—

decisdo

|

Negativa Experiencia _— Positiva

/ \ turistica global / \

Nao recomendam Escolha futura por Lealdade a0 Recomendagdo
o destino outro destino destino do destino

Fonte: Dickson & Darcy (2012, p. 343)

Assim, através da Figura 7, pode-se observar que as motivagdes push e pull tém uma
grande importancia no processo de tomada de decisdo sobre as viagens. Como resultado
das decisdes tomadas, as experiéncias turisticas podem trazer efeitos positivos ou
negativos, sendo determinantes em termos da lealdade em relacdo a um destino, bem

como, influenciar as futuras decisdes de compra.

2.2.3 Decisio sobre a viagem

Tal como referido anteriormente na Figura 7, as motivagdes e as necessidades humanas
constituem alguns dos fatores que tém uma influéncia direta no momento de tomar a
decisdo sobre uma futura viagem. Deste modo, Huang & Hsu (2009) salientam que o
desejo de viajar ¢ precedido de uma necessidade, onde, por sua vez, no momento de
tomada de decisdo de compra se juntam as motivacdes e as intengdes pessoais do

consumidor.

Neste contexto, Cooper et al. (2001, 2007), sublinham que a procura turistica sofre a
influéncia de um conjunto de fatores ligados ao comportamento dos consumidores.
Assim, os autores salientam que ndo existem duas pessoas iguais, pelo que cada individuo
evidencia comportamentos distintos em situagdes diferentes. Neste caso, Cohen & Prayag
(2014) afirmam que, em conformidade com as circunstdncias em que se encontra a

pessoa, todas as atividades, ideias, atitudes, percecdes, imagens, motivagdes ou
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experiéncias que satisfazem as suas necessidades e desejos, devem ser considerados

fatores determinantes na tomada de decisdo sobre a viagem.

A decisdao sobre uma deslocacdo turistica pode ser considerada como um processo
complexo, porque envolve multiplas decisdes sobre os varios elementos do planeamento
da viagem que se pretende efetuar. Segundo Martin & Woodside (2012), o planeamento
de uma viagem pode ser desdobrado em varias etapas - surgimento de necessidade;
reconhecimento de necessidade; busca de informacgdes; avalia¢do de alternativas; selecao
da decisdo tomar; ato de compra; comportamento pds-compra, ou seja, uma reflexao que
envolve uma série de decisdes inter-relacionadas que facilitam a tomada da decisdo final

sobre a viagem.

Por outro lado, dentro dos diversos modelos existentes que explicam o comportamento
do consumidor em turismo, Cooper et al. (2007) destacam o produzido por Schmoll
(1977), o qual ndo dispensa a consideracdo das recomendagdes € da comunicagdo que
estimulam o consumidor a viajar, associando igualmente a relacdo da viagem com as
necessidades, motivagdes, desejos e expetativas do turista. Adicionalmente, o modelo
(Figura 8, inserta na pagina seguinte) considera as experiéncias anteriores, o poder da
compra ¢ o tempo disponivel como fatores essenciais ao desenho do perfil e da
disponibilidade do turista, além de relacionar a qualidade dos servigos, dos atrativos, dos
produtos e das infraestruturas como fatores indutores da imagem que o turista

percecionou sobre o destino para realizar a sua viagem (Tomazzoni & Oliveira, 2013).
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Figura 8 - O modelo de Schmoll

1. ESTIMULOS PARA VIAJAR 2. DETERMINANTES PESSOAIS E SOCIAIS DO COMPORTAMENTO DE VIAGEM

4. CARACTERISTICAS ASPECTOS DO SERVICO DO DESTINO

Fonte: Cooper et al., (2007), adaptado de Schmoll (1977)

O modelo possui quatro vetores, sendo que cada um deles exerce influéncia sobre a
decisdo final: estimulos para viajar (inclui todos processos de comunica¢io promocional,
literaturas de viagens e recomendagdes pessoais € comerciais); determinantes pessoais €
sociais (ligados ao estilo de vida que inclui fatores como o nivel educacional, o género, a
raca, o rendimento disponivel, o direito a férias pagas e o proprio ciclo de vida, onde as
experiéncias e emocgdes turisticas dependem da idade do turista); variaveis externas
(envolvem a confian¢a do viajante no prestador do servigos, a imagem do destino, a
experiéncia adquirida e as restrigdes de custo e tempo); e, caracteristicas do destino
(recursos e equipamentos dos destinos, bem como a hospitalidade e outras caracteristicas

decorrentes do proprio destino) (Cooper et al., 2001, p. 87).

Segundo salientam Cohen & Prayag (2014), o processo de tomada de decisdes regista
interferéncias que derivam dos multiplos fatores situacionais. Neste contexto, Woodside
& King (2001) apresentam o modelo de compra e consumo em turismo, o qual estuda o
modo como o turista pode definir as suas decisdes sobre a viagem, tendo em consideragao
os varios elementos fatores que podem contribuir para o planeamento da viagem, como

por exemplo, a escolha entre viajar de avido ou comboio, tomar as refei¢des em
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restaurantes, alugar um carro ou utilizar os transportes publicos, permanecer num hotel

ou em casa dos amigos, entre outros (ver Quadro 4).

Quadro 4 — Os fatores aplicativos no planeamento de viagem

1. Demografia, fatores psicologicos, valores pessoais, compras anteriores do produto
(de viagem) e da marca;

Familia, amigos e influéncias de grupos;
Influéncias de marketing;

Problema/oportunidade e enquadramento;
Procurar/receber informagdes;

Usando a interpretagdo e avaliagdo de informacgdes;
Usando heuristicas na formagdo de inten¢des;
Intencoes;

Escolha de destino/opgoes;

10. Escolhas de atividade;

A S B e

11. Escolhas de atragdes;

12. Opgdes de acomodagdes;

13. Modo/rota para destinos;

14. Compras de auto- presentes e outros duraveis e ndo duraveis compras;

15. Jantar fora/opgdes;

16. Modo/rotas e em torno de op¢des de destino;

17. Avaliagdo das experiencias;

18. Satisfagdo/insatisfagdo com experiencia dos eventos especificos;

19. Intengdes (para voltar e experimentar novamente e fazer experiéncias adicionais

relacionadas com produtos descobertos, mas ainda ndo experimentados).

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Woodside & King (2001)

Segundo Martin & Woodside (2012, p. 857) o processo do " (...) consumer behavior is a
constant decision-making process (...) ", ou seja, a tomada de decis@o inclui diversas
escolhas, além da busca continua de informag¢des adequadas para se chegar a uma decisao
racional. Neste caso, Firmino (2007) sugere que os fatores racionais ndo estdo
relacionados diretamente com as caracteristicas pessoais dos turistas, surgindo articulados
com as variaveis de desempenho de um sistema turistico de um destino. Assim, a
qualidade da oferta dos recursos primarios (patrimonio cultural e natural) e dos recursos
secundarios (alojamento turistico, estabelecimentos de restauracao e de bebidas, agéncias
de viagens, transportes internos) contribuem para a constru¢do da imagem do destino e,
a0 mesmo tempo, assumem-se como as variaveis que influenciam a tomada de decisdo

de longo prazo para a escolha de um determinado destino.

2.2.4 Os turistas provenientes dos mercados emergentes
De acordo com Labanuauskaite et al. (2014), a globalizagcdo ¢ o principal fendmeno

responsavel pelas mudangas no comportamento dos turistas. Affolter (2003), salienta que
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o turista se tornou muito mais experiente e exigente, possuindo um estilo de vida cada
vez mais individualista, valorizando mais o seu tempo e o seu dinheiro, ou seja, ficou

mais recetivos a adquirir produtos novos e inovadores.

Por outro lado, segundo referem Cooper et al. (2007), as tendéncias futuras da procura
serdo influenciadas pelos varios mercados emergentes. De acordo com Deloitte (2010, p.
8), nos ultimos anos registou-se um crescimento do rendimento nas classes médias das
economias emergentes, 0 que gerou uma propensao aumentativa da procura turistica dos
mercados emergentes para as praticas do turismo internacional. Neste contexto, Cooper
et al. (2007), salientam que parte do desenvolvimento do turismo devera ser baseado na
criacdo de produtos especificos, correspondentes as necessidades, expetativas e desejos

destes mercados.

Neste caso, os turistas provenientes dos paises em desenvolvimento ou dos paises em
rapida modernizagdo, podem apresentar mudangas aceleradas nos padrdes de consumo
em turismo. Tal facto obriga a que as empresas turisticas desenvolvam as suas atividades
tendo presente a andlise do perfil do turista proveniente dos paises emergentes, tentando
compreender as suas expetativas e atitudes e estudar as respetivas motivagoes,
preferéncias e percecgdes, as quais podem mudar ao longo de tempo (Cohen & Prayag,

2014).

Como ja enfatizdmos na Sec¢do 2.2.3, os paises emergentes ostentam culturas e tragos
diferentes, possuem crencas religiosas e linguas diferentes, pelo que o perfil do turista
proveniente desses paises difere em conformidade com o pais da residéncia. Na
generalidade, os residentes dos paises emergentes apresentam niveis sociais, econémicos
e demograficos muito diferentes, o que obriga a realizacdo dos adequados estudos prévios

de mercado.

Segundo a Comissao Europeia (2015), os turistas provenientes dos paises emergentes tém
como principal motivacdo para viajar o gozo de lazer ou de férias, sendo que na maioria
dos casos viajam em grupos ou familias, exceto no caso dos turistas mais ricos, 0s quais
também costumam viajar de forma independente. Por outro lado, nos destinos que visitam
procuram conhecer as atragdes culturais, artes, patriménio, natureza, desportos de
aventura, historia e gastronomia, além de procurarem bons hotéis, servigos de qualidade

e personalizados.
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Por outro lado, Labanuauskaite et al. (2014) salientam que como resultado do aumento
dos investimentos internacionais e nacionais nos territorios dos paises emergentes, o
rendimento dos residentes aumentou, induzindo melhorias na qualidade de vida e na
possibilidade de efetuarem viagens de longa distincia. Neste contexto, a Comissao
Europeia (2015) afirma que uma caracteristica comum para os turistas que fazem parte
do grupo BRICS ¢ a alta propensao para gastarem em compras durdveis e menos duraveis

durante as férias.

Entretanto, Giravegna, Fitzgerald, & Kundu (2014) acentuam que o envelhecimento da
populacdo e as populacdes predominantemente jovens irdo gerar diferentes padrdes da
procura. Segundo Frechtling (2003), entre os varios grupos etérios (jovens, meia-idade e
idosos) que fazem viagens de longa distancia, os paises emergentes apresentam maiores
propensdes para a faixa etaria mais jovem. Neste caso, Mahajan & Banga (2005) afirmam
que a maioria da populagdo dos paises emergentes ¢ constituida por jovens, pelo que o
futuro crescimento da populagdo mundial terd lugar nos paises em desenvolvimento. De
acordo ainda com o autor, os jovens dos paises em desenvolvimento podem ser diferentes
dos jovens dos paises desenvolvidos, ou, como refere Cooper et al. (2007), constituem
segmentos com estilos de vida diferente, sendo mais flexiveis, mais independentes e com
maior apeténcia para procurarem novas experiéncias. Neste contexto, afigura-se essencial
que as empresas turisticas estejam atentas as necessidades deste segmento, de forma a
criarem ofertas e produtos especiais, ndo descurando também o posicionamento certo para

0s conquistar.

Os especialistas em marketing, para identificar os diferentes grupos etarios, com
caracteristicas, habitos e comportamentos comuns, classificam os mercados em varios
segmentos ou geragdes. Neste caso, segundo Bilgihan, Peng, & Kandampully (2014), o
aumento dos fluxos de turistas jovens originou novos segmentos ou geragdes, como, por
exemplo, a denominada gerag¢do Y (que abrange as pessoas com idade entre 9 e 27 anos)
ou a geragdo X (que abrange as pessoas com idade entre 28 e 44). O mesmo autor refere
que os jovens da geragdo Y possuem uma visdo diferente do mundo, revelando-se como
fortes utilizadores das novas tecnologias, da internet e da comunicacao social. Revelam-
se igualmente muito sensiveis as influéncias publicitarias, usam os novos canais de
distribuicdo para fazer as suas compras e reservas online, aproveitam as promogoes €

gostam de partilhar as suas experiéncias e opinides via as redes sociais.
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Para Firmino (2007), a geragdo X ¢ aquela onde o turista sofreu a influéncia da
globalizacdo e contacto com as novas tecnologias. Inclui pessoas empreendedoras e que
buscam um equilibrio entre a vida pessoal e profissional. Assim como a geragdo Y, a
geragdo X também prefere os novos canais de distribui¢do, além de gostar de fazer

reservas e compras online e de organizar as viagens sem recurso a intermediarios.

Segundo referem Yang & Lau (2015, p. 1699) " (...) tourists from rising economies hold
a lot of promise for the growth of the luxury hotel industry (...) "; assim, os hotéis devem
ficar particularmente atentos as caracteristicas e ao comportamento de consumo destas
geragdes, tendo em vista a identificacdo das suas necessidades e desejos, de molde a
criarem os servigos capazes de as fidelizarem. Neste caso, os autores referem mesmo que,
dentro dos hotéis, as geracoes X e Y apresentam preferéncias de consumo dos bens de
luxo, demonstram preferéncias especificas ao nivel das instalagdes e da alimentagdo,
apreciam a inclusdo em roteiros ou itinerarios, sobretudo de indole cultural. Entretanto, a
geragdo X procura os hotéis de alto nivel, prefere desfrutar das refeicdes dentro de hotel
e aprecia o desempenho do hotel pelo prego praticado nos varios servigos. Em
contrapartida, a geracdo Y opta mais pela comida gourmet, apreciando o desempenho do

hotel em fung¢do da qualidade exibida e do preco dos servigos.

2.3 O Alojamento Turistico

Em conformidade com ONU (2010), o alojamento turistico ¢ considerado como a
principal componente da oferta secundaria que contribui para a criagdo da imagem
turistica do pais. Neste caso, segundo referem Mondo & Costa (2013), muitos paises
consideram a industria do alojamento turistico fundamental para o desenvolvimento
turistico de pais, na medida a que as pessoas quando viajam, procuram encontrar a
facilidade de combinar o descanso, o conforto e o servico hoteleiro com a exploragdo dos
varios lugares turisticos da regido ou pais. Os mesmos autores salientam que o
crescimento da oferta de alojamento turistico coletivo acompanhou a evolucdo observada
no plano das viagens turisticas, observando-se uma preocupagdo crescente na
disponibilizagdo dos respetivos servigcos em conformidade com as expetativas dos

clientes, tentando-se garantir um alto grau de satisfacao e de seguranga dos seus utentes.

Segundo o Instituto Nacional de Estatisticas (INE, 2003), o alojamento turistico pode ser
definido como " (...) qualquer estabelecimento que forne¢a regularmente ou

ocasionalmente dormidas a turistas (...) ". Por outro lado, em termos legislativos, o
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Decreto-Lei n.° 15/2014, de 23/1, e a Portaria n.° 309/2015, de 25 setembro, vieram
consagrar o novo regime juridico da instalagdo, exploracdo e funcionamento dos
empreendimentos  turisticos. Os estabelecimentos  hoteleiros integram  os
empreendimentos turisticos, sendo definidos na legislagdo em apreco, como os
empreendimentos “(...) destinados a proporcionar alojamento temporario e outros
servigos acessorios ou de apoio, com ou sem fornecimento de refei¢oes, e vocacionados

a uma locacgdo diaria”.

Segundo a OMT (2001b, p. 42), o alojamento turistico comporta dois grupos distintos:
estabelecimentos de alojamento coletivo (hotéis e estabelecimentos similares;
estabelecimentos especializados - centros de conferéncias, estabelecimentos de saude;
outros) estabelecimentos coletivos - (parques de campismo e coldnias de férias, entre
outros) e alojamento turistico privado (segundas residéncias; casas propria; casas

particulares alugadas; alojamento gratuito em casa de familiares, ente outros).

Apesar disso, a ONU (2010), acentua que o alojamento representa uma parte significativa
da despesa global de viagem dos turistas, observando-se uma correspondéncia entre a
escolha das tipologias de alojamento turistico e o padrao das motivacdes de viagem, bem
como, com o nivel socioecondmico das turistas. Neste sentido, a OMT (2001b), refere
que os turistas podem optar para ficar alojados tanto num alojamento turistico coletivo,
como em casa de familiares os amigos ou numa segunda residéncia. Segundo Cooper et
al., (2001, p. 353), o hotel pode ser definido como " (...) um estabelecimento que oferece
hospedagem bem como alimentagdo a hospedes de estadas curtas, em troca de um
pagamento (...) ". Neste contexto, a ONU (2010) classifica os hotéis como um alojamento
de aluguer de curta duragdo, o qual inclui o fornecimento dos quartos mobiladas, podendo
também incluir alguns servigos adicionais (servigos de bebidas, estacionamento, servigos
de lavandaria, piscinas, instalacdes recreativas e instalagdes para conferéncias e

convengoes).

Na generalidade, observa-se que existe uma grande diferenca entre os varios tipos de
estabelecimentos hoteleiros. Com efeito, podem diferenciar-se do ponto de vista de
design, das formas, das dimensoes e da arquitetura, bem como através da oferta de pregos
e padroes de qualidade dos seus diferentes servigos. Segundo salientam Santos & Kadota
(2012), para evitar a confusdo entre os niveis de qualidade dos servigos de cada hotel face
ao prego praticado, criou-se uma classificacdo por estrelas, a qual ajuda os turistas a

identificarem mais fécil o padrao de qualidade que ¢ disposto a pagar. O mesmo autor
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refere que ndo existe um sistema Unico de classificagdo dos hotéis a nivel mundial. Com
efeito, a OMT tem rejeitado esta solucdo, defendendo que cada pais deve ter critérios
proprios, definidos em conformidade com os seus tracos culturais, econdmicos, sociais €
ambientais. No fundo, reconhece-se que o aliciante do turismo deriva da diversidade das
ofertas, pelo que uma eventual padronizagdo de critérios ndo seria vantajosa. Em Portugal
a classificacdo dos estabelecimentos hoteleiros ¢ confirmada pelo Turismo de Portugal,

sendo revista de 4 em 4 anos.

Por outro lado, de acordo com Balanza (2000) e Maggioni, Marcoz, & Mauri (2014), as
empresas que produzem bens e servigos turisticos, tanto podem ser empresas do setor
turistico (alojamento, restauragdo e transporte, companhias aéreas, agéncias de viagens e
empresas de animag¢ao) como associadas a outras atividades ndo carateristicas do turismo

(empresas de construcdo civil, agricolas, ou financeiras, entre outras).

Entretanto Enz (2010) salienta que os servi¢os prestados pelas empresas hoteleiras se
encontram sempre sujeitas a um processo de inovagdo, face as exigéncias dos clientes e
ao desiderato de corresponder as expetativas destes, sendo diferentes dos produtos
tangiveis. Assim, segundo Costa (2008, p. 2), as empresas hoteleiras assumem-se como
empresas de servigos cujo funcionamento pode ser explicado através da observancia dos

seguintes pressupostos:

* Num hotel sem clientes ndo existe um servigo, mas sim uma potencialidade de

Servigos;

= Os clientes sdo parte integrante do servico - condicionando-o e sendo por ele
condicionados - pelo que a qualidade do mesmo reflete, também, as caracteristicas

e o numero dos clientes presentes;

* As qualidades humanas e técnicas do pessoal sdo parte integrante do servigo

prestado;

= As caracteristicas fisicas de uma unidade hoteleira sdo, apenas, uma parte do

sistema que a mesma representa;
* O servigo prestado depende do sistema organizativo definido pelo gestor.

Segundo ressaltam Santos & Kadota (2012), no ambito dos servigos hoteleiros o cliente
¢ o agente do processo de producdo, ou seja, a capacidade produtiva dos hotéis ndo pode
ser utilizada sem que exista o concomitante consumo do servico produzido. Assim, o

mesmo autor saliente que a hotelaria, por um lado, ¢ uma industria que transforma a
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matéria-prima em produtos e, por outro, ¢ uma atividade de prestagdo de servigos.
Entretanto Costa (2008) afirma que o servigo hoteleiro ndo pode ser esgotado e apresenta
as seguintes caracteristicas: ¢ estatico, intangivel e abstrato; existe variabilidade do
servigo; exige recursos humanos significativos; revela inseparabilidade (necessidade da
presenca do cliente) e grande sensibilidade a fatores externos (sazonalidade, fidelidade
dos clientes, diversidade da estada, heterogeneidade de segmentos da procura,

concorréncia, entre outros).

2.3.1 A organizacao da hotelaria

O aumento da oferta hoteleira ocasiona naturalmente o refor¢o da concorréncia dentro da
industria hoteleira. Este fator pode desenvolver influéncias positivas ou negativas sobre
o desempenho dos hotéis. Para obter vantagens competitivas, os gestores dos hotéis
devem implementar estratégias adequadas de funcionamento, aumentar os investimentos,
diferenciar a sua oferta com criagdo de novos servicos e produtos, aumentar o nivel de
qualidade e tentar conquistar novos segmentos de mercado, sem prescindir de fidelizar os

antigos (Kandampully & Suhartanto, 2000; Quintas, 2006; Singal, 2015).

Para Castelli (2003), citado por Pereira & Coutinho (2007, p. 3), o hotel ¢ " (...) a
edificagdo com localizagdo preferencialmente urbana; normalmente com varios
pavimentos. Oferece hospedagem e alguma estrutura para lazer e negocios. Unidades
habitacionais com banheiro privativo, ou no minimo 60% das Unidades Habitacionais
(...) ". Entretanto, com o aumento da concorréncia, o conceito basico do hotel sofreu
varias alteragdes. Com efeito, para manter um alto nivel de competitividade e conseguir
alargar as suas areas de negocio, a industria hoteleira tem vindo a adaptar o conceito
basico de hotel as caracteristicas dos segmentos de mercados que lideram a procura

turistica para o pais onde estdo instaladas.

Assim, a hotelaria moderna junta aos servigos tradicionais outras ofertas alternativas,
nomeadamente, de negbcios (salas de conferéncias, reunides), de lazer (golfe, ténis,
futebol, eventos, entre outros), de satde (servicos médicos, tratamentos terapéuticos,
entre outros) e de estética (spa, tratamentos de beleza), para que os seus clientes
vivenciem uma experiéncia emocional marcante, devidamente identificada com o seu
estilo de vida, os seus desejos e as suas expetativas. No fundo, o grande desafio dos hotéis

sera o de conseguir integrar com sucesso, todas as alternativas num s6 conceito.
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Para Orfila-Sintes & Mattsson (2009, p. 380), a inovagdo ¢ um dos principais
determinantes de competitividade do mercado hoteleiro. Dentro desta linha de
pensamento, Camiséna & Monfort-Mirb (2012, p. 777), explicam que " (...) innovation,
understood as performance, is a visible result of the ability to generate knowledge, and
its utilization, combination, and synthesis for the introduction of products, processes,

markets, or new types of organizations or substantially improved ones (...)".

Com efeito, as opinides convergem na consideragdo de que o desempenho inovador
consiste na criagdo de um crescimento inteligente do sistema organizacional dos hotéis
para desenvolver o conhecimento de criagdo de novos produtos e processos. Assim, 0s
hotéis procuram, por um lado, a inovagao para diminuir o impacto da concorréncia, € por
outro lado, o refor¢o da sustentabilidade, a atenuag¢dao da sazonalidade, a redugdo dos
custos operacionais ¢ a ampliagcdo da capacidade de resposta as exigéncias do mercado

(Orfila-Sintes & Mattsson, 2009).

Entretanto, autores como Peria, Nunez-Serrano, & Valdzquez (2016, p. 185) mencionam
que se podem distinguir cinco tipos principais de inovagdo: inovagdo em Servigos e
produtos; inovagdo de processos; inovagdo na organizagdo € na gestdo; inovacao nos
mercados; e, inovacao institucional. Os mesmos autores referem que as grandes cadeias

de hotéis adotaram a inovagdo em processos como estratégias fundamentais da empresa.

Segundo Camisoéna & Monfort-Mirb (2012), os hotéis podem iniciar o processo de
inovacdo com as alteragdes de produgdo, a extingdo de linhas de produtos e a criacdo de
novos conceitos (boutique hotel; hotel low-cost; hotéis classicos; hotéis tecnoldgicos;
entre outros) ou, em alternativa, inovar em bens fisicos ou nos servi¢os adicionais
instalados na unidade (por exemplo, incorporar lojas ou capelas dentro de hotel) (Orfila-
Sintes & Mattsson, 2009). Neste contexto, segundo Global Hospitality Insights (2015), a
tendéncia ¢ para que os hoteleiros se empenhem em inovar e desenvolver novos conceitos
de hotéis, dotados de uma personalidade propria, e orientados para proporcionarem
servicos unicos, devidamente harmonizados com a imagem e o perfil do cliente, seja ele

elegante, classico, urbano ou trendy.

Ha que ter presente, tal como evidenciam Camiséna & Monfort-Mirb (2012), que a
inovacdo e a modernizagdo dos processos e das tecnologias de informacao e comunicagao,
cria parametros elevados de competitividade para os hotéis. Orfila-Sintes & Mattsson
(2009), referem mesmo que a tecnologia de informag¢do e comunicagdo ¢ um vector
indispensavel na industria hoteleira, sendo fortemente utilizada no planos estratégico e
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operacional. A implementacdo de solugdes tecnologicas nos processos ajuda a aumentar
a competitividade, facilita a gestdo das relagcdes com os clientes ¢ melhora a troca de
informagdes entre as empresas, os clientes, os intermediarios, os fornecedores e as

administracdes publicas.

De acordo com Pago & Pérez (2015), a evolugdo tecnoldgica contribuiu para a
transformag¢ao do marketing tradicional em marketing eletrénico. Segundo refere a OMT
(2003), foi através do marketing eletronico que os hotéis comegaram a divulgar os seus
servigos e colocar os quartos a venda em portais eletronicos de turismo, facilitando-se
desta forma a comunicagdo com os clientes, quer através dos sites, como dos emails dos
hotéis. Os clientes ganharam o poder de fazer as suas proprias pesquisas, de obterem
informagdes, de fazerem reservas e de escolherem o hotel sem sairem de casa, podendo
ainda mobilizarem estes servi¢os a qualquer hora e em qualquer lugar. Segundo Fon &
Francisco (2016), para conquistar grandes mercados nacionais e internacionais, os hotéis
devem assegurar as suas presencas nos varios meios eletronicos, desenvolver os seus sites
proprios e aderirem a redes sociais, como o Facebook, Twitter, Instagran, LinkedIn,
Youtube, Blog, Wikis, Bloggin. Com efeito, estas plataformas permitem compartilhar a
informagdo e manter os seus seguidores atualizados em relag@o a todas as ofertas e as
promogdes existentes. Também Martha & Thomas (2013), salientam que ¢ muito
importante que os hotéis compreendam as implicagdes desta mudanca, devendo estar
preparados para satisfazerem as necessidades dos seus consumidores através das novas
tecnologias de informagdo e de comunicagdo, as quais ainda se encontram em plena fase

de expansao.

2.3.2 A importincia dos estudos de mercados para a hotelaria

Tal como sublinha Boeing-da-Silveira (2011), nos dias de hoje, o menor pre¢o ndo
garante a conquista dos clientes, por isso, os hotéis devem concentrar uma parte
importante da sua gestdo a construcdo de uma relagdo confiante e valiosa com os seus
clientes. Para isso, o setor hoteleiro devem desenvolver os estudos de mercado adequados,
de modo a se identificarem as varidveis que caracterizam o perfil do cliente e que
determinam a escolha de um determinado hotel. Neste contexto, Estevdo, Mainardes, &
Raposo (2009) salientam que s6 compreendendo as necessidades, os desejos e as
expetativas dos seus clientes, sera possivel para os hotéis planearem com eficécia a futura
gestdo estratégica.
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Boeing-da-Silveira (2011) menciona que s6é com um estudo exato sobre os seus potenciais
mercados ¢ que o hotel pode minimizar as suas fraquezas, otimizar as suas qualidades e
garantir que as futuras modificagdes e investimentos serdo efetuados de forma correta,
aumentando a probabilidade de sucesso. Neste sentido, os hotéis devem recolher as
principais informac¢des que permitem analisar as caracteristicas mais relevantes do
comportamento dos seus consumidores, as quais se resumem como indicado no quadro

seguinte.

Quadro 5 - As principais informacdes a recolher sobre os consumidores

Comportamento de consumidor - quem consume; onde se consume; para que

. utilizagdo; como (habito de consumo); quanto se consume;
As caracteristicas

externas dos Habitos e procedimentos de compra - quem compra; quem prescreve, onde se compra;
consumidores e o quando se compra; como se compra; quem participa no processo de decisio;
comportamento de

Comportamento de recolha de informacéo - quais as fontes de informagédo; quais os
consumo habitos leitura; quais os habitos de escuta de radio e televisao; quais habitos de
frequéncia de exposi¢des, congressos, etc.

Caracter
preceptivo ou - representa a imagem de alvo
cognitivo

a) a notoriedade - mede o nivel de recordagido da marca, quer ela
seja espontinea ou assistida

b) a imagem - conjunto de representagdes matérias e imateriais

Atitudes que dela fazem as pessoas pertencentes a esse publico
Caracter afetivo

ou avaliativo

c) atitudes avaliadores - escalas de atitudes; a avaliagdo
quantitativa; os rankings de preferéncia; as inten¢des declarativas;
satisfagdo.

d) técnicas de medidas de satisfagdo: 1 medidas objetivas; 2
medidas subjetivas. Estudo quantitativo e qualitativo

1 - motivagdes e - . e
- motivagdes de caracter racional ou utilitario

travdes
2 - critérios de - identificac¢@o dos critérios de escolha;
escolha de marca - ponderagdo dos critérios de escolha

Os processos de

e 3 - 0 grau de envolvimento dos consumidores
decisiio de compra

< envolvimento implicagdo
em relagdo a compra de um produto

compras refletidas; compras por

4 - o0 grau de premeditagdo da compra . .
impulso; compras automaticas

5 - fontes de informacgéo e de aconselhamento, as quais recorrem os consumidores

Fonte: Elaboragdo propria a partir de (http://pt.slideshare.net/catynes/comportamento-do-consumidor)/
Acedido em 29 de Margo 2016

A informacao recolhida possibilita a antecipag¢do da procura para o hotel, permitindo ao
gestor perceber qual o tipo de cliente com que vai lidar, podendo assim definir as futuras
acoes para melhorar o desempenho de hotel, quer em termos da organizacdo dos seus
servigos, como também na preparacdo dos produtos mais adequados face ao tipo de
consumidor em causa. Por outro lado, esta informagdo ajuda a perceber o nivel de
sensibilidade ao preco de cada segmento de mercado, possibilitando a criagdo de precos

dinamicos e flexiveis na unidade. Por outro lado, o departamento de marketing
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percebendo quais sdo as fontes de informagdo mais utilizadas pelos seus clientes, bem
como os seus habitos de compra, pode dirigir mais convenientemente a sua estratégia de

comunicagao.

2.3.3 A Hotelaria e a sua importincia

Dentro da oferta dos produtos turisticos de cada pais, a hotelaria ocupa um lugar de
lideranga, sendo o equipamento turistico que possui o papel nevralgico durante a estada
de cada turista (Luemba, 2014). Assim, verifica-se que os hotéis modificaram muito a sua
oferta de servigos tradicionais, acrescentando cada vez mais novas componentes que
reforgam a diversidade da oferta hoteleira e proporcionam outras dimensdes de conforto

e bem-estar dos seus hospedes.

Independentemente dos turistas viajarem por motivos de negdcios, de religido, de lazer
ou de saude, o destino turistico deve possuir uma ampla variedade de tipologias de hotéis
para preencher os requisitos dos diferentes tipos de segmentos de mercado. Como
sublinham Almeida, Kogan, & Junior (2009), as agéncias de viagens procuram integrar
na formagdo dos pacotes turisticos, as unidades hoteleiras que melhore possam

corresponder as exigéncias, necessidades e perfis dos clientes.

Também a ONU (2010), ressalta que a hotelaria tem um forte impacto sobre a imagem
do destino turistico, sendo que a existéncia de unidades confortdveis a precos acessiveis,
com boa localizacdo e facilidade de reserva, contribui fortemente para a satisfacdo dos
turistas. Por outro lado, Maggioni, Marcoz, & Mauri (2014) salientam que a industria
hoteleira de um destino, para corresponder aos requisitos e as necessidades dos turistas
(cada vez mais exigentes), deve promover parcerias com as empresas locais, de forma a

criarem conjuntamente pacotes de servigos que melhorem a imagem e o valor de destino.

Segundo Rosa & Mendes (2014), o setor hoteleiro contribui para o desenvolvimento
economico da regido, envolvendo a populagdo local na producdo de bens e servigos e
gerando, por esta via, um grande nimero de empregos. Assim, a hotelaria, ao assumir-se
como uma fonte importante de rendimento, pode contribuir para a melhoria da qualidade

de vida da populagao residente.

Segundo afirmam Cooper C et al. (2001, p. 353), dentro das tipologias de alojamento
coletivo, os hotéis sdo o subsetor mais significativo, ja que fornece o maior emprego,

sendo também responsavel por um elevado nivel de receita. Este ponto de vista ¢é
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corroborado pelo Turismo de Portugal (2009), entidade esta que destaca que os hotéis
englobam a distribuicdo de uma vasta gama de produtos de vdrias industrias,
concentrando por isso os maiores gastos efetuados pelos turistas, podendo ser considerado

como o pilar fundamental no consumo de um destino turistico.

Assim, como as receitas turisticas sdo provenientes dos consumos efetuados pelos
turistas, Saraiva (2013) indica que os dados relativos ao desempenho da hotelaria sdao
fontes importantes para o futuro planeamento da oferta turistica de um destino (hospedes,
dormidas, taxas de ocupagdo, precos médios, proveitos por quarto disponivel — RevPar).
Banducci (2001) menciona que, com chegada dos turistas internacionais, a hotelaria
assumiu-se como a principal fonte geradora de divisas em moedas estrangeiras. Importa
ndo esquecer, tal como acentua Padilha (2010), que a entrada de divisas estrangeiras tem
efeitos positivos sobre a comunidade e a populacdo local, gerando emprego, estimulando

os investimentos e contribuindo para o desenvolvimento economico da regido.

49



Capitulo III. Metodologia

Capitulo III. Metodologia

" (...) Metodologia é o estudo da organizagdo, dos caminhos a serem percorridos, para
se realizar uma pesquisa ou um estudo, ou para se fazer ciéncia. Etimologicamente,
significa o estudo dos caminhos, dos instrumentos utilizados para fazer uma pesquisa

cientifica (...) " (Gerhardt & Silveira, 2009, p. 12).

3.1 Formulacio do Problema de Investigacio

Para a realizacdo de qualquer trabalho de investigacdo ¢ necessdrio iniciar com a
identificacdo pergunta de partida. Neste sentido, segundo refere Coutinho (2014), " (...)
a formulagdo do problema faz-se via de regra numa fase prévia, seja sob a forma de uma
pergunta (interrogativa), seja sob a forma de um objetivo geral (afirmagdo) ". No caso
da presente dissertagdo, definiu-se a seguinte pergunta de partida: A tendéncia crescente

de procura hoteleira proveniente da Russia tem condigoes de sustenta¢do em Lisboa?

A problematica de investigagdo consiste em abordar este tema sob varias perspetivas, com
o fim de se poder responder cabalmente a pergunta de partida, a qual envolve os
consumidores, neste caso concreto, o mercado russo, € 0 seu comportamento face a oferta

hoteleira da Cidade de Lisboa (Figura 9).

Figura 9 - Principais Tematicas de Investigacio

: Impacto do
Oferta Hoteleira e T
na na Hotelaria Mercado Russo
Cidade de Lisboa da Cidade de
Lisboa

Fonte: Elaboragao propria
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Em relacdo aos consumidores, entendeu-se que era necessario fazer um estudo profundo
sobre as caracteristicas socioecondmicas e politicas do mercado russo e do seu volume de
turistas. Com base nos dados recolhidos, sera possivel avaliar o impacto que este mercado

tem na hotelaria de Lisboa.

Por outro lado, para se avaliar as condigdes de sustentag@o da industria hoteleira de Lisboa
em relacdo ao mercado russo, procedeu-se ao levantamento da sua capacidade e da

qualidade dos produtos e servigos que dispoe.

3.2 Modelo Concetual

Neste sentido, para se atingirem os objetivos da presente dissertacdo, seguiu-se o esquema
proposta por Quivy & Campenhoudt (1995), o qual contempla um roteiro metodoldgico

assente nas etapas que constam da Figura seguinte.

Figura 10 - Etapas do Procedimento

Pergunta de Partida
Problematica, Objetivos, Questdes.

A 4

Revisio da literatura
Conceitos gerais do turismo Mercado Emergente
Comportamento do consumidor em turismo Hotelaria
Alojamento turistico

A 4

Modelo de analise

/\

Estudo Empirico I: Estudo Empirico II:
Analise externa - hotelaria na Cidade Analise interna - Mercado Russo
de Lisboa

\/

Analise das informacdes
Mercado russo na hotelaria de Lisboa

Conclusoes

Fonte: Adaptado de Quivy & Campenhoudt (1995)
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Como consta do esquema anteriormente apresentado, da autoria de Quivy &
Campenhoudt (1995), este trabalho foi desenvolvido em vérias fases, sendo que a
primeira consiste na elaboragdo de uma pergunta da partida que permita incorporar a
problematica da investigacao e que faculte o desenvolvimento do trabalho de uma forma

clara e coerente.

No sentido de facilitar o decurso da investigacdo, criou-se um conjunto de questdes
operacionais de investigacdo, as quais ajudardo a responder a pergunta da partida e cuja

apresentacao sera efetuada mais a frente.

r

A fase de revisdo de literatura, segundo refere Firmino (2007, p. 30), ¢ " (...) uma lacuna
de conhecimentos, teoricos e empiricos (...) ", ou seja, ¢ um o processo que deve ser
baseado em fontes crediveis que podem inspirar novas ideias e ajudar a formular futuras
questdes para pesquisa. No caso da presente dissertacdo, na fase de revisdo da literatura,
percorreu-se em primeiro lugar a pesquisa e analise bibliografica, a qual abrangeu a
leitura e o estudo de obras de referéncia, sob a forma de artigos cientificos, dissertacdes
de mestrado e teses de doutoramento, revistas, livros, papers, entre outros. Obviamente
que as leituras efetuadas incidiram sobre os aspetos tedricos-concetuais relacionados com

os temas relevantes para os objetivos desta pesquisa.

Em segundo lugar, percorreu-se a pesquisa de dados e a andlise estatistica, através de
fontes secundérias como a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), o Instituto Nacional
de Estatistica (INE), o Turismo de Portugal (TP), a Comissdo Europeia de Turismo
(ETC), a Associacdo de Turismo de Lisboa (ATL), a Organizagdo das Nagdes Unidas
(ONU), o Euromonitor Internacional e o Banco Mundial (World Bank). O processo de
revisdo da literatura respeitou sempre o proposito de cruzamento das informagdes e das

teorias recolhidas, com os objetivos associados a resposta ao problema da investigagao.

Neste sentido, foram identificadas as variaveis decorrentes das principais tematicas de
investigacdo, tendo-se efetuado uma revisdo detalhada sobre os conceitos que poderao,
assegurar a sua melhor explicitagdo. Assim, foram revistos os conceitos gerais de turismo,
além de se terem sistematizado as principais caracteristicas do comportamento do
consumidor, com particular realce para as principais razdes e motivagdes explicativas do
consumo em turismo. Por outro lado, tendo em consideragdo o novo enquadramento
internacional dos mercados emergentes, procurou-se identificar o perfil do turista

proveniente destes paises geradores.
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3.3 Objetivos de Investigacao

O objetivo principal da presente dissertagdo é:

— Compreender e avaliar o potencial da hotelaria localizada na Cidade de Lisboa

face ao desenvolvimento do Mercado Russo.
Os objetivos especificos serdo os seguintes:
— Sistematizar o conhecimento sobre os Mercados Turisticos Emergentes;
— Analisar as caracteristicas e o perfil dos turistas provenientes da Russia;

— Caracterizar a evolucdo do Mercado Russo na hotelaria em Portugal e,

particularmente, em Lisboa;
— Definir os fatores de atratividade hoteleira para os turistas provenientes da Russia;

— Analisar a adequacdo da oferta hoteleira existente em Lisboa face a

especificidades do Mercado Russo;

— Identificar as estratégias da hotelaria de Lisboa para potenciar a abordagem do

Mercado Russo;

— Observar as tendéncias futuras de desenvolvimento do Mercado Russo;

3.4 Modelo de analise. Questoes de Investigacio.
" (...) O modelo de andlise constitui o prolongamento natural da problemadtica,
articulando de forma operacional os referenciais e as pistas que serdo finalmente
escolhidos para guiar o trabalho de coleta de dados e a andlise (...) " (Quivy &
Campenhoudt, 1995, p. 149).
Definida a problematica da pesquisa, bem como os objetivos associados, foi construido o
modelo de analise, o qual conjugou as duas areas tematicas dominantes da investigacao:
analise interna do mercado russo (uma vez se pretende analisar os aspetos internos do
mercado emissor russo) e analise externa da hotelaria na cidade de Lisboa (na vertente do
confronto entre a oferta hoteleira do destino e a avaliagdo dos principais aspetos do

reconhecimento da importancia do mercado russo).

Neste sentido, tendo em conta as duas principais areas em estudo, bem como a revisao da
literatura efetuada, foram concebidas onze questdes operacionais de investigagdo, as

quais serdo objeto de resposta concreta na parte conclusiva da investigagdo, alimentando,
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por sua vez, a refutagdo (ou ndo) da pergunta de partida. As questdes escolhidas foram as

seguintes:

1. A evolucdo da procura hoteleira dos turistas provenientes da Russia tem

revelado um crescimento nos ultimos anos?

2. A taxa de crescimento da procura hoteleira dos turistas provenientes da

Russia revelou uma tendéncia crescente nos ultimos cinco anos em Lisboa?

3. As dormidas de residentes na Russia em Lisboa tém incidido

maioritariamente sobre os hotéis de nivel superior (5 e 4 estrelas)?

4. A sazonalidade da procura hoteleira proveniente da Russia revelou uma

distribui¢do mensal equilibrada na Cidade de Lisboa?

5. O perfil da turista proveniente da Russia assenta sobretudo num segmento

possuidor de um estatuto socioecondémico de nivel elevado?

6. As tendéncias qualitativas existentes para o desenvolvimento futuro do

mercado emissor da Russia apontam para um crescimento da procura?

7. O perfil médio do turista proveniente da Russia corresponde ao perfil

turistico do turista russo que vem para Lisboa?

8. A oferta hoteleira na Cidade de Lisboa corresponde as caracteristicas e

preferéncias da procura do mercado russo?

9. A hotelaria de Lisboa tem relevado interesse no desenvolvimento de ag¢des

tendentes a aumentar a procura do Mercado Russo?

10. O mercado russo dirigido a Lisboa utiliza com frequéncia os canais on-line

de distribuigao ¢ reserva?

11.  As estratégias futuras do Turismo em Lisboa assentam no reconhecimento
da importancia do mercado proveniente da Russia e na aposta do seu plano

desenvolvimento?
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3.5 Preparacio do estudo empirico

3.5.1 Area de estudo

Para o estudo do potencial da industria hoteleira foi escolhida a Cidade de Lisboa, por ser
a cidade mais procurada pelos turistas internacionais e por englobar uma grande
concentragdo de hotéis de varias categorias. Conforme salienta o Turismo de Lisboa
(2014), a capital portuguesa posicionou-se no topo dos destinos mais populares para
estrangeiros em 2014. Deste modo, Lisboa registou uma performance positiva, tendo os
hotéis de quatro e cinco estrelas alcangado o maior crescimento da taxa de ocupacao e de
dormidas. Pretende-se, assim, estudar os padrdes de consumo de servigos hoteleiros pelos
turistas russos e, no que respeita a oferta, analisar a capacidade de resposta face as
exigéncias deste mercado, bem como em relacdo as medidas que deverdo ser tomadas

para garantir a sua potenciagao.

3.5.2 Selecao dos métodos de observacgao
Seguindo o roteiro metodologico proposto por Quivy & Campenhoudt (1995), tendo em
conta os objetivos e os aspetos em analise da presente dissertacdo, foi necessario definir

os instrumentos de observagao.

Assim, para concretizar a investigacdo especifica sobre o mercado russo, utilizaram-se
fontes secundarias de informacgdo (internacionais e nacionais) e criaram-se fontes
primarias de dados, as quais resultaram da aplicag@o de dois inquéritos por questionario,

dirigidos aos turistas russos e aos responsaveis das unidades hoteleiras de Lisboa.

Por outro lado, para concretizar a investigagcdo sobre o diagndstico e o potencial da
hotelaria de Lisboa, recorreram-se a fontes secundarias, nomeadamente as estatisticas

oficiais do INE.

3.5.2.1 Recolha de Dados Secunddrios.

Como decorre do ponto anterior, as fontes secundarias utilizadas forneceram dados
estatisticos fundamentais, quer no plano da procura (dormidas, sazonalidade da procura
do mercado russo e perfil destes turistas), como da oferta hoteleira do destino turistico “
Lisboa”. Releve-se que no presente estudo, o critério de delimitagdo regional focou-se no

concelho de Lisboa.
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Alem das fontes secundarias utilizadas na parte de revisao de literatura para levantamento
dos dados estatisticos oficiais relacionadas com o mercado emissor russo em Portugal,
foram utilizadas as fontes de informagdo oficial das seguintes entidades: Servigo de
Estatistica Nacional da Russia (Rosstat), Agéncia Federal de Turismo (Rosturizm),
Ministério das Relagdes Externas da Federacdo Russa (MID) e Organizagdo Mundial do

Turismo.

3.5.2.2 Recolha de Dados Primarios
O levantamento dos dados primdrios assentou na realizagdo de dois inquéritos por
questionario, um dirigido aos turistas residentes na Russia que viajaram para Lisboa e,

outro, orientado para os responsaveis pelas unidades hoteleiras de Lisboa.
1 - Inquérito dirigido aos turistas residentes na Russia em Lisboa.

Como decorre da apreciacdo do Anexo 1A, o questionario que suporta este inquérito €
constituido por trés sec¢des, as quais abrangem perguntas que visam definir o perfil dos
turistas russos que ficaram alojados nas unidades hoteleiras de Lisboa, avaliar as

caracteristicas das viagens efetuadas e conhecer os niveis de satisfagdo com a experiéncia.

Com a intengdo de evitar a impossibilidade de resposta por motivos de barreira linguistica
dos inquiridos, os inquéritos dirigidos aos turistas russos foram traduzidos para russo
(Anexo 1B). Assinale-se ainda, que o periodo de recolha de dados concretizou-se nos
meses de Julho e Augusto de 2016, precisamente no decurso da época em que os turistas

russos mais visitam Portugal.
2 - Inquérito dirigido aos Hotéis de Lisboa.

Neste caso, 0 inquérito visa a carateriza¢do dos fluxos dos turistas russos na hotelaria
instalada em Lisboa e a identificacdo das tendéncias futuras de desenvolvimento para este
mercado (Anexo 1C). Assim, o questiondrio ¢ constituido por duas seccdes que visam,
respetivamente, a recolha da informacdo sobre as caracteristicas fisicas do hotéis e a
caraterizagdo do perfil do turista russo caracteristico para cada tipologia do hotel, bem
como a identificacdo do impacto econdmico e das principais preferéncias, exigéncias e

intengdes comportamentais dos turistas provenientes da Russia.
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3.5.2.3 Estrutura dos Inquéritos por Questiondrio

A elaboragdo da estrutura dos dois inquéritos efetuou-se com base na revisao da literatura
e na informacao recolhida junto das fontes secundérias. Na formulagdo das perguntas dos
dois inquéritos introduziram-se questdes comuns, ja que se pretendeu confrontar os
pontos de vista entre os utentes (turistas russos) e os responsaveis pela gestdo da oferta

hoteleira.

A Figura 11, seguidamente apresentada, resume precisamente esta situacao.

Figura 11 - Seccdes e as partes comunas dos questionarios

reserva do hotel
_______________ N° de questdes - 12
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Questionario Hotéis Questionario Turistas
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N° de questdes - 5 1 Identificar a !
| categoria do hotel
e e e e ———— 1
T LT T TTTT ! Sec¢do B
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1

1

1
1
1
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N° de questdes - 6
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Fonte: Elaboragdo Propria

3.5.3 Observacgoes e recolha de dados primarios
Tal como foi referido anteriormente, o modelo de anélise da presente dissertacdo abrange
duas éareas tematicas de investigagdo, sendo a primeira a analise ao mercado russo e, a

segunda, a andlise a hotelaria da Cidade de Lisboa na perspetiva daquele mercado.

Para a realizacdo dos inquéritos ¢ fundamental escolher a técnica apropriada de
amostragem a utilizar. Segundo explica Pocinho (2009), a amostragem "(...) é o

procedimento pelo qual um grupo de pessoas ou um subconjunto de uma populagdo é
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escolhido com vista a obter informagoes relacionadas com um fenomeno (...)". Releva-
se assim a importancia da escolha do método apropriado de amostragem, capaz de

determinar a validade dos dados a recolher.
[ - Inquérito dirigido aos turistas residentes na Russia em Lisboa

A amostra utilizada para o questiondrio, por inquérito, dirigido aos turistas russos foi nao
probabilistica por conveniéncia, incidindo sobre os turistas russos que realizaram a sua
viagem a Lisboa e que ficaram alojados, pelo menos uma vez, nos estabelecimentos

hoteleiros desta cidade.

Importa salientar, tal como refere Pocinho (2009), que este tipo de amostragem ¢ utilizada
quando ndo ¢ possivel aceder a lista completa dos individuos que formam a populagao,
sendo inviavel proceder ao calculo da probabilidade de cada individuo ser selecionado
para a entrevista. Por outro lado, a técnica da amostragem por conveniéncia baseia-se na
escolha dos inquiridos em fung¢ao da sua acessibilidade, revestindo facilidade operacional
e um baixo custo de amostragem; contudo, tem como consequéncia a impossibilidade

incapacidade de fazer extrapolagdo de resultados com rigor estatistico para a populacao.

Face a dificuldade de acesso aos hospedes alojados nos hotéis da Lisboa, a realizacdo do
trabalho de campo ocorreu nas zonas do Rossio e de Belém, ja que se assumem como

areas de elevada importancia histdrica e que registam uma alta concentracao de turistas.

Como resultado do trabalho de campo, recolheram-se 106 questionarios, dos quais 92
foram considerados como validos. Os resultados obtidos serdo apresentados no Capitulo

V da presente dissertagao.
2 - Inquérito dirigido aos Hotéis de Lisboa.

No caso do inquérito, por questiondrio, dirigido aos responsaveis dos hotéis instalados na
Cidade de Lisboa recorreu-se a técnica da amostragem probabilistica estratificada.
Ressalte-se que a amostragem probabilistica estratificada utiliza-se quando a populagdo
possui caracteristicas que permitem a criagdo de subconjuntos, j4 que nestes casos as

amostras extraidas por amostragem simples sdo menos representativa.

Conforme decorre da apreciacdo do quadro seguinte, a amostra trabalhada abrangeu 26
hotéis, os quais revelam uma proporcionalidade por categorias (grupos de estrelas)
convergente a observada no universo, 0 que nos permite concluir sobre a

representatividade do inquérito.
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Quadro 6 - Hotelaria do concelho de Lisboa (31/07/14)

Universo Amostra
Estabelecimentos Camas Estabelecimentos Camas
N.° % N.° % N.° % N.° %
Hotel | Cinco Estrelas 22 17,9 8588 26,6 5 19,2 1506 27,0
Hotel | Quatro Estrelas 61 49,6 16817 52,1 12 46,2 2919 52,4
Hotel | Trés Estrelas 40 32,5 6882 21,3 9 34,6 1145 20,6
Total 123 100,0 32287 100,0 26 100,0 5570 110,0
Fonte INE

Em termos globais, ¢ considerando o nlimero de camas do universo e da amostra, verifica-
se que estamos perante um erro amostral de 1% para um nivel de confianga da amostra

de 99%. Para o calculo destes pardmetros utilizou-se a seguinte formula (Santos G. E.,

(s.d.):

_ N.Z%.p.(1-p)
“Z%p.(1-p) ter.(N-1)

n

Onde:

n - amostra calculada

N - populagao

Z - variavel normal padronizada associada ao nivel de confianga

p - verdadeira probabilidade do evento

e - erro amostral

A recolha dos dados primdrios através dos questionarios dirigidos aos gerentes dos hotéis
realizou-se no decurso dos meses de Junho e Julho de 2016. As respostas aos
questionarios foram obtidas em conformidade com a disponibilidade dos gerentes dos
hotéis, sendo que em alguns casos, a devolugdo dos questionarios foi efetuada na rececao

do hotel ou objeto de devolugao por correio eletronico.
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Capitulo IV. Estudo Empirico 1. Sistematizacio das Fontes
Secundarias

4.1 Caracteristicas socioeconomicas do Mercado Russo

4.1.1Caracterizacio geografica da Russia

A Federacao Russa ¢ o pais que possui a maior extensao territorial do mundo, com uma
area de 17 075 400 km?. A sua superficie estende-se pelos continentes europeu e asiatico,
fazendo fronteira a norte com o Oceano Artico. A moeda oficial do pais ¢ o Rublo russo

(Anexo 2).

A Russia ¢ composta por 83 unidades: 21 republicas; 46 regides administrativas; 9
provincias; 4 distritos autonomos; 2 cidades federais, Moscovo e Sdo Petersburgo; e, uma
regido auténoma. A lingua oficial ¢ o russo, contudo, no territorio do pais falam-se mais
de 100 linguas com vérios dialetos. A religido predominante da Russia ¢ o cristianismo
representado pela Igreja Ortodoxa Russa. No territorio do pais existem outras religioes

importantes como: islamismo, judaismo e budismo (Aicep, 2013).

A Russia caracteriza-se como o pais que abrange varias zonas climaticas, exceto a
tropical. O seu clima em geral ¢ continental 4spero, seco e frio, sendo um obstaculo para
o desenvolvimento agricola do pais. Entretanto, o pais possui uma enorme riqueza ao
nivel dos seus recursos minerais, produzindo cerca de 13% do petréleo do mundo, 20%
do gés natural, 6% do carvao betuminoso, 17% do minério de ferro e 10-20% de todos os

minerais nao ferrosos, bem como, metais raros e nobres (OMT & ETC 2009).

4.1.2 Caracterizacao demografica da Russia

A Russia, em termos territoriais, ocupa o primeiro lugar no mundo, sendo que no plano
demografico se posiciona no nono lugar com 146,2 milhdes habitantes, (estimativa 2015)
(Rosstat, 2015b). Em 1993, a Russia atingiu o seu valor maximo de habitantes (148,6
milhdes), sendo que até 2006 manteve algum equilibrio entre as taxas de natalidade e de
mortalidade. A partir de 2009, devido ao declinio da natalidade, aliada a diminuicao da
esperanga média de vida, a Russia registou uma descida de 1,6 milhdes de habitantes.
Segundo explicam Visentini, Adam, Vieira, Silav & Pereira (2013), o grande problema
da diminuicdo da populagio deve-se ao baixo indice de fertilidade, ao abuso do consumo

de alcool e de drogas, ao aumento do stress, a inefeciéncia do sistema publico de saude e
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a ma alimentacdo. Apesar de todos estes problemas, a partir de 2013, a taxa de natalidade
superou os valores da taxa de mortalidade, registando-se uma evolugdo positiva da

populacao residente em 2014 e em 201 (Figura 12).

Figura 12 - Evolucdo da populaciio russa entre 1993 e 2015
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Fonte: Elaboragdo propria com dados do Rosstat (2015b)

Segundo refere a OECD (2011), nos ultimos anos, as familias de muitos paises sofreram
grandes alteragdes na sua composi¢do. As tendéncias demograficas existentes evidenciam
a propensdo para uma baixa taxa de fertilidade, a par com uma previsdo de
envelhecimento da populacdo. Na Russia, a taxa de fertilidade diminuiu
significativamente, sendo o numero médio de filhos por mulher estimado em 1,3 (Rosstat,
2015b). Entretanto, a mulher russa nas ltimas décadas modificou o seu estatuto na
sociedade, como deriva da constata¢do que na ultima década, a populacdo ativa feminina

na Russia passou de 56% em 1999 para 65% em 2009.

Por outro lado, a mulher russa destaca-se com niveis médios mais elevados de
escolaridade do que os homens, sendo mais propensas a possuirem um contrato
permanente de trabalho. Deste facto, pode-se inferir que a estabilidade dos or¢amentos
familiares depende fortemente da mulher. De acordo com os dados de Servigo de
Estatistica Nacional (Rosstat), a maioria da populacao russa esta concentrada nas grandes
cidades, e por forca da baixa esperanca de vida dos homens com mais de 63 anos, em
contraste com a das mulheres (em média, as mulheres vivem mais de 10 anos do que
homens), a populacdo russa estd dominada pelo um numero elevado de mulheres (Figura

13).
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Figura 13 - Distribuicao da populacio russa por sexo
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Fonte: Elaboragdo propria com dados de Rosstat (2015b)

A andlise dos dados sobre as faixas etdrias existentes permite perceber, por vezes, 0s
problemas socioecondémicos de uma nagao. Neste caso, como se pode observar na Tabela
1, devido a baixa esperanca de vida da populacdo russa, a populacdo predominante ¢é
muito jovem. Portanto, os maiores problemas socioecondmicos do pais estdo relacionados
com o esfor¢o de criagdo da escolas e de desenvolvimento de postos de trabalho para
especialistas jovens. Neste contexto, segundo explica Visentini et al. (2013), a emigragao
da populagdo russa ¢ preponderante ao nivel das classes média e empresarial e dos muitos
jovens que fazem os seus estudos no estrangeiro.

Por outro lado, e tal como salientam a OMT & ETC (2010), tendo por base os estudos
previsionais de evolu¢do do crescimento da populacdo até 2030 (Anexo 3), ndo se afigura
provavel que a esperanca de vida da populacdo russa cresga muito nos proximos anos.
Entretanto, os mesmos estudos projetam um aumento de 1,63 filhos por mulher até 2030.
De acordo com a OMT, o perfil etario da Russia € instavel, ou seja, em 1990, o maior
grupo de idade era o de 25-39 anos, enquanto que em 2010, os grupos dominantes eram
os de 20-29 anos e dos 45-54 anos; a previsdo para 2030 ¢ a de que o grupo com idades
entre 40 a 49 anos, assuma a lideranga. Neste caso, assim como vimos na Secgdo 2.2.4.,

a populacdo russa enquadra-se no perfil da geragdo X e Y.
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Tabela 1 - A dimensao e a composicao da populagio russa (milhdes habitantes)

2005 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Total populagio 143,80 | 1432 | 142,9 | 142,7 | 142,7 | 1428 | 142,90 | 143,1 | 1433 | 1437 | 1462

dos quais residentes

em:
cidades (%) 73,10 732 733 73,5 73,5 73,6 73,8 739 74 74,2 74
aldeias (%) 2690 268 267 265 265 264 262 26,1 26 25,8 26
ate 15 anos 22,1 21,5 212 21,1 213 21,7 21,8 222 228 234 243
15-24 anos 243 24 235 229 22 206 204 192 18 169 16,1
25-59 anos 724 733 735 739 743 746 746 75 753 756 76,6
60anos e mais 25 245 246 248 25 26 26,1 26,7 272 278 29

A taxa de imigracio
(%)

0,22 0,22 0,25 0,25 0,24 0,19 0,22 0,21 0,21 0,21

Fonte: Elaboragao propria com dados do Rosstat (2015b); Statistics of Russia & Rosstat (2015)

4.1.3 Situacao econdmica na Russia
Segundo salienta Pinheiro (2013), a dimensdo da populagdo e da estrutura etaria da regido

ou do pais emissor pode afetar positivamente a quantidade dos fluxos turisticos gerados.
Entretanto Frechtling (2003) refere que o PIB e o PNB, ao determinarem os rendimentos
disponiveis nas pessoas, constituem-se como elementos socioecondémicos que
influenciam o nivel dos fluxos turisticos, bem como o poder de compra dos turistas

provenientes de um determinado pais.

Neste caso, segundo sublinha a OMT & ETC (2009), a Russia entre 1980 e 1998 registou
grandes dificuldades econdmicas e instabilidade politica, pelo que a populagdo russa ndo
dispunha do rendimento suficiente para realizar viagens para o exterior. Entretanto,
Visentini et al. (2013) salientam que desde 1999, quando pela primeira vez, Vladimir
Putin foi eleito primeiro-ministro, a Russia comecou a ter um crescimento positivo na
economia. Foram implementadas novas estratégias de gestdo do pais, com efeitos na
comercializacdo internacional dos vastos produtos minerais do pais, além de se ter
observado uma aposta generalizada nos fatores conducentes ao crescimento e a
modernizagdo da economia russa. Esta mudanca refletiu-se no aumento do salario médio
mensal de 79 ddlares em 2000 para 180 ddlares em 2003, o que induziu naturalmente uma
melhoria na qualidade da vida da populagdo russa (Segrillo, 2005). Neste contexto, a
OMT & ETC (2009) salientam que o aumento dos rendimentos médios na ultima década
originou o aparecimento de uma nova classe média nas grandes cidades, o que por sua

vez, impulsionou as viagens dos residentes na Russia para todas as partes de mundo.
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Relativamente ao PIB da Russia, desde 1999 até 2008, cresceu em média, anualmente,
cerca de 6% (OMT & ETC, 2009). Entretanto, em 2009, por motivos relacionados com a
crise mundial e com a queda dos pregos de petroleo, o PIB registou o indice mais baixo
desde 1998. Em 2010, o pais parecia recuperar rapidamente. No entanto, por causa de
problemas politicos entre a Rissia e a Ucrania e da diminui¢do das exportacdes de gas
natural e petréleo, a Russia registou, em 2014, o valor do PIB mais baixo desde 2009
(Figura 14). De acordo com os dados de Euromonitor Internacional (2016b), em 2015, o
PIB da Russia diminuiu 3,7%, podendo esta retragdo estender-se a 2016, onde a previsao
de diminuicao ¢ de 1,7%. No plano oposto, e apods a crise 2009/10, o rublo recuperou
rapidamente em relacdo ao doélar, o que se traduziu num fator benéfico para o turismo
emissor, ja que contribuiu para a reducao dos custos de viagem para o exterior por parte

da populagdo russa (Anexo 4).

Figura 14 - A variaciao do PIB na Russia nos tltimos 10 anos (%)
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Fonte: Elaboragéo propria com os dados de Statistics of Russia & Rosstat (2015)

Assinale-se igualmente que, em conformidade com o Banco Mundial, o grupo BRIC
inclui o conjunto dos maiores mercados emergentes, os quais geram, na globalidade, cerca
de 20% de PIB mundial. Por outro lado, com base nos dados oficiais da Russia, o poder
de compra dos paises do grupo BRIC superou os da Unido Europeia (Statistics of Russia

& Rosstat, 2015) (ver Anexo 5).

Neste contexto, segundo mencionam a OMT & ETC (2015, p. 12), "(...) the Russian
Federation is the sixth largest economy in the world based on purchasing power parity
(...)", ou seja, nos ultimos anos houve um répido crescimento da classe média, a que nao

foi alheia a evolucdo positiva da populagdo ativa da Russia.
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Tabela 2 - A populacdo economicamente ativa na Russia

| 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | VMA(%)

Total da populagao
economicamente ativa 73,6 744 753 75,7 75,7 75,5 758 75,77 755 75,4 0,3
(milhdes pessoas)
US| CuIni T 683 692 708 71 694 69,9 709 71,5 71,4 715 0,5
(milhdes pessoas)
Taxa de emprego conforme faixas
etarias da populagao (%)

15-24 anos 11,7 11,3 11,2 11,6 10,9 10,4 10,1 9 9,2 8,4 -3,6
25-59 anos 84,6 852 8 84,5 8 854 854 864 86,1 86,8 0,3
60 anos e mais 3,8 3,6 3,8 3,9 4,1 4,2 4,5 4,6 4,7 4,8 2,6

Total desempregados

o 52 53 45 47 63 55 49 41 41 39 3,1
(milhdes pessoas)

Fonte: Elaboragdo propria com os dados de Statistics of Russia & Rosstat (2015)

A Tabela 2 ilustra a evolugdo socioecondémica da populagdo russa entre 2005 e 2014.
Neste caso, mais de 75% da populacdo é economicamente ativa e, desde 2005, a
populacdo empregada cresceu em média 0,5% por ano, o que acarretou uma diminui¢ao
consideravel do nimero de pessoas desempregadas (- 3,1%). Entretanto, de acordo com
os dados de Rosstat, em 2014, cerca de 14,3 milhdes de pessoas (20,1% do total da

populagdo) estavam empregadas nas economias informais.

Neste contexto, a OMT & ETC (2009) mencionam que, na Russia, na ltima década, o
nivel de educacdo geral e de frequéncia do ensino superior aumentou em cerca de 200%.
Este fendmeno contribuiu para o aumento do nivel dos saldrios, tendo melhorado

igualmente as expetativas futuras para os jovens (Tabela 3).

Tabela 3 - A evolugio do rendimento da populac¢io russa (rublos).

| 2010 | 2011 | 2012 [ 2013 | 2014
Consumo final efetivo das familias 27962 32277 36432 40573 44295
O rendimento medio mensal (por més) 18958 20780 23221 25928 27755

O salario nominal médio mensal dos
trabalhadores
O valor médio das pensdes de reformas 7476 8203 9041 9918 10786

20952 23369 26629 29792 32611

Taxa de poupanga liquida no
rendimento disponivel das familias %

Fonte: OECD (2011) & Rosstat (2015a).

15,5 13,8 13,5 13,5

A situagdo econdémica e politica da Russia ainda ndo se encontra estabilizada. Assim,
segundo 0 OMT & ETC (2015), o declinio do PIB nacional em 2014 causou um impacto
negativo sobre a distribuicdo dos rendimentos reais disponiveis da populagdo russa. Este
fendmeno provocou um aumento na taxa de pobreza de 3,1 a 19,2 milhdes pessoas em

2015, esperando-se um agravamento de 0,8% em 2016.
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Portanto, pode-se concluir, que existe uma maior desigualdade socioecondémica na
Russia, o que ird modificar o comportamento e o perfil do consumidor russo, podendo
assistir-se a que o consumidor rico se torne mais exigente, enquanto que os consumidores
das classes média terdo tendéncia a optarem por bens com pre¢os mais reduzidos. No
contexto nacional, a diminui¢do do rendimento disponivel e o aumento dos precos
unitarios baixou o volume dos gastos em bens de luxo. Neste contexto, segundo o
Euromonitor Internacional (2015), este fenémeno refletiu-se na diminui¢do do volume de

viagens para o exterior e nas compras de bens de luxo no estrangeiro.

4.2 Turismo emissor da Russia

A procura turistica internacional tem registado um crescimento significativo nos tltimos
6 anos. Com efeito, de acordo com o Barémetro do OMT (2015), o turismo internacional
em 2015, registou nos primeiros dez meses do ano, um aumento de 43 milhdes de turistas
internacionais, o que constituiu uma subida de 4% em relagdo a0 mesmo periodo do ano

anterior.

Tabela 4 - As chegadas internacionais turisticas no mundo e o ranking dos principais
paises recetores de turistas no mundo (milhares)

Ranking | Paises | Serie [ 2010 2011 2012 2013 2014 R;‘éﬁ‘é’g Paises | 2020
2014
Mundo 950.000 994.000 1.041.000 1.088.000 1.134.000
1 Franca TF 77600 81.600  82.000 83.600  83.800 1 China  130.000
2 E.UA. TF  60.000 62700  66.700 70.000  75.000 2 Franca  106.4
3 Espanha  TF 52700 56200  57.500 60.700  65.000 3 UEA, 102.400
4 China TF 55700 57.600  57.700 55600  56.900 4 Espanha  73.900
5 Italia TE 43600 46100  46.400 47700  48.600 5 Egﬁg 56.600
. TF Reino
6 Turquia 31400 34700  35.700 37.800  39.800 6 ! 53.800
Unido
7 Alemanha TCE 26900  28.400 30.400 31.500 33.000 7 Italia 52.500
8 R TE 28300 29300 29300 31.100  32.600 8 México  48.900
Unido
9 Russia TF 20300 22700  25.700 28.400  29.800 9 Russia  48.000
10 México TF 21900 23.300  23.400 24200  29.300 10 Grécia  44.000

TF - chegadas de turistas ndo residentes nos paises de destino
TCE - chegadas de turistas ndo residentes em todos os tipos de estabelecimentos nos paises de destino
Fonte: Elaboragao propria com os dados OMT (2015) & OMT (2002) /dados calculados com base nas

chegadas nos paises de destino

Os resultados apresentados na Tabela 4 mostram que, em 2014, o nimero de chegadas
internacionais de turistas foi de 1134 mil milhdes. Relativamente a classificagdo do
ranking por destinos, a Franga posicionou-se em primeiro lugar; contudo, tenha-se

igualmente presente que as previsdes do OMT apontam para que a China se torne, até
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2020, o pais recetor de mais turistas internacionais no mundo. A Russia, em 2014,
aparecia como o 9° grande pais recetor de turistas estrangeiros, sendo um dos destinos

mais importantes na Europa.

Na perspetiva emissora, ¢ de acordo com a ETC (2014), o mercado russo, entre 2008 e
2013, foi responsavel por mais de 40% de total de procura nos destinos da Europa Central.
Segundo menciona a Rosturizm (2014), como consequéncia dos problemas politicos
mundiais, 0 Médio Oriente deixou de ser um atrativo turistico para os turistas russos, facto
este que poderia criar uma oportunidade de aumento de chegadas dos turistas russos para
a Europa. Contudo, tal como decorre da observagao da Figura 15, em 2020, o numero de
chegadas de turistas provenientes da Russia para Europa ndo devera ultrapassar os 71,9%
do total, face a 76,0% observados em 2010. Este elemento ndo sera desprezivel para

justificar uma concorréncia acrescida entre os paises recetores europeus.

Figura 15 - A evolucao das viagens para Europa do mercado Russo
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Fonte: Elaboragdo propria com os dados de ETC (2015) / Trends & Prospects (Q2/2015)

Relativamente aos gastos com o turismo emissor (ver a Tabela 5, na pagina seguinte), a
Russia ocupava o 5° lugar, em 2014, tendo quintuplicado as despesas entre 2000 e 2014.
Como se pode observar da leitura da Tabela 5, a diminuicdo do PIB russo em 2014 ¢ a
depreciacdo do rublo em relagdo ao dolar e ao euro, refletiu-se negativamente nos gastos
em turismo no estrangeiro, registando-se, em 2014, uma diminui¢do de cerca de mil

milhdes em comparacdo com 2013.
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Tabela 5 - Despesas Internacional de Turismo (US $ mil milhdes)

R;‘(‘)ll‘;“g Pais 1995 | 2000 | 2005 | 2010 | 2012 | 2013 | 2014
1 China 37 131 218 549 1020 1286 1649
B UEA 464 658 800 866 1003 1041 1108
3 Alemanha 602  53.0 744 781 836 914 933
4 Reino Unido 249 384 596 500 515 585 632
5 Russia 11.6 88 170 267 428 535 504
6 Franca 163 226 318 385 400 430 487
7 Canada 103 124 180 297 350 352 338
8 Italia 148 157 224 271 264 270 288
9 Austria 52 64 118 225 281 286 264
10 Brasil 3.4 3.9 47 160 220 250 256

Fonte: Barémetro de OMT (2015)

De acordo com o Barémetro do OMT (2015), os paises emergentes registaram, em 2014,
um crescimento de 4% na procura turistica internacional, contra um incremento de 5%
nas economias avangadas. Dentro do grupo BRIC, a Rissia foi o tinico pais que revelou

uma diminui¢ao 2014/13, como resulta da analise do Anexo 7.

4.2.1 Perfil do turista russo

Como ja se demonstrou, o mercado russo tem um peso significativo nos movimentos
turisticos internacionais, nomeadamente no plano de alguns destinos europeus. Na
generalidade, o mercado russo caracteriza-se como um mercado com grande poder de

compra, 0 que origina uma forte concorréncia por parte de muitos destinos europeus.

Os resultados apresentados na Tabela 6 mostram que, nos ultimos cinco anos, as despesas
turisticas no exterior aumentaram significativamente, chegando, em 2014, a registar mais
25 214 milhdes dolares do que em 2010. Pode-se observar igualmente que, em 2014, as
despesas com o transporte ndo representaram mais do que 8,9% do total, o que deixa uma
margem muito folgada para as despesas relacionadas diretamente com as estadas. Tal
como salienta a ETC (2014), independentemente da categoria socioecondémico dos
turistas, a maior parte das despesas dos turistas russos no estrangeiro concentraram-se em

compras.

A Tabela 6 permite igualmente constatar que a grande maioria dos gastos turisticos dos
residentes na Russia no estrangeiro ocorrem em viagens de indole pessoal (96,7% em

2014), sendo diminuta a parcela atribuida a deslocagdes profissionais (3,3% em 2014).
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Tabela 6 - Distribuicdo das despesas turisticas internacionais dos turistas provenientes da
Riissia por objetivos de viagem (milhoes $)

Despesas por objetivo principal da viagem (US $) 2010 2011 2012 2013 2014 dz(::(l)‘t‘al
%
Total 30.169 | 37.343 | 48.096 | 59.504 | 55.383 1(00")A)
Viagem 26.693 32902 42.798 53.453 50428 91,1%
O transporte de passageiros 3476  4.441 5298  6.051  4.955 8,9%
Despesas por objetivo principal da viagem (US $)
Total 26.693 32902 42797 53.452 50428 91,1%
Pessoais 24.881 30.793 40.767 51.579 48.785  96,7%
Empresariais e profissionais 1.812 2109 2.030 1.873 1.643 3,3%

Fonte: OMT (2015) / viagens ao exterior pelos visitantes residentes de paises de destino (base: chegadas
nos paises de destino).

Com base nos gastos individuais dos turistas russos que viajam para o estrangeiro, a OMT
& ETC (2009, p. xvii) considera possivel a classificacdo em trés grupos: viajantes com
or¢amento ate 30 000 rublos (citado em rublos, mas equivalente, ao caAmbio corrente, a
aproximadamente 407 €); viajantes de nivel médio com orcamento entre 31 000 e 81 000
rublos (aproximadamente, 408 a 1100 €); viajantes de luxo, com or¢amento de 100 000
rublos ou mais (aproximadamente 1360 €, em média). De acordo com a OMT & ETC
(2009), a melhoria da situagdo socioeconomica das familias russas, tornou o turista
proveniente deste pais muito mais exigente com a qualidade e o nivel de servigos, bem
como com as instalagoes de alojamento.

Saliente-se que, desde 1990, os russos comecaram a ter dois periodos de férias mais
curtos (10 dias) por ano, em vez de um més seguido. Assim, o mercado russo comegou a
revelar propensdo para viajar mais do que uma vez por ano, procurando conhecer, cada
vez mais, novos destinos. Por outro lado, a ETC (2014, p. 3), salienta que existem cinco
feriados principais russos que influenciam a escolha de tempo para viajar para o exterior:
" Ano Novo " de 31 Decembro a 9 de Janeiro; "Péascoa" (calendario ortodoxo que nio
coincide com o calendario ocidental); "Dia Internacional dos Trabalhadores" e "Dia da
Vitoria" de 1 a 9 de maio; “Férias de verdo"; "Dia da Unidade Nacional", com influéncia
na primeira semana de novembro. Entretanto, de acordo com os dados sobre a
sazonalidade do mercado russo fornecidos pelo Turismo de Portugal (2015d), a partir do
més de abril, o numero de saidas dos turistas russos para o exterior comega a crescer,

sendo nos meses de verdo, particularmente em setembro, que se regista a maior procura.

Segundo um estudo da IPK International & ITB Academy (2014), a Russia é, na

generalidade, um mercado essencialmente jovem que viaja em busca de novas
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experiéncias, tendo tendéncia para gerar alguma rotatividade nos destinos. Ainda segundo
a ETC (2014, p. 23), as caracteristicas sociodemograficas dos turistas russos que viajam
para o exterior com o objetivo de lazer, permitem identificar os seguintes segmentos

distintos:

» Familias com crianc¢as - procuram sobretudo destinos de sol e praia, com amplas
instalagdes para criangas;

* Turistas idosos - procuram combinar o bem-estar com excursdes, para conhecer
os sitios historicos do destino;

* Viajantes jovens - andam em busca de novas experiéncias, pelo que optam por
destinos de sol e praia e por viagens em grupos de amigos;

* Viajante meio envelhecido - procuram destinos de luxo, bem como aqueles que
podem oferecer novas experiéncias;

* O ultra rico - s3o muito exigentes, costumam organizar sozinhos as férias e
procuram as melhores instalagdes;

= Jovem professional - este grupo tem um rendimento alto, sendo formado por
aventureiros que procuram novos destinos e que gostam de fazer as reservas on-
line;

* Familias emergentes de classe média - sio muito ansiosos pelas viagens e
gostam de viajar em familia, revelando-se muito permeéveis a promogdes e agdes

de marketing.

Por outro lado, a OMT & ETC (2015) associa 0 mercado emissor russo que viaja para
Europa a quatro grupos demarcados de turistas (O Novato, O Guro, O Explorador e O
Rico), os quais antes, durante e depois de viagem revelam caracteristicas e
comportamentos muito homogeneos. Em conformidade com os dados das despesas
efetuadas pelos turistas durante a viagem e da andlise das caracteristicas tipicas dos
grupos que viajam para o estrangeiro no exterior, pode-se concluir que o principal
objetivo que leva os turistas russos a viajar residem nas férias, nas compras € nos

negocios.

Segundo explica a ETC (2014), cerca de 31,8% das viagens de saida dos turistas
provenientes da Russia sdo "privadas", incluindo-se neste ambito os que se deslocam com
o proposito de fazerem compras e negdcios. Com efeito, como os vistos para as viagens

de negobcios sdo dificeis de obter, muitas deslocacdes classificadas como de "turismo"
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acabam por incluir frequentemente esta componente. Tal facto ajuda a perceber o motivo

da fraca incidéncia das viagens ao estrangeiro classificadas como de negocios.

4.2.2 Internet na Russia

Com a evolucdo das tecnologias de informa¢ao e comunicacdo surgiu a internet, a qual
se impds definitivamente como uma ferramenta importante para o desenvolvimento do
turismo nos varios paises. Hoje em dia, a internet ¢ a ferramenta mais importante da
industria turistica, facilitando a comunicagdo entre os agentes de viagens e as empresas

turisticas de tudo mundo, bem como o fortalecimento da relagdo com os clientes.

Na Raussia, nos ultimos 5 anos, ocorreu uma evolucdo significativa nos usudrios da
internet. De acordo com o Euromonitor Internacional (2016b), em 2012, cerca de 85,9
milhdes de pessoas na Russia utilizavam a internet, chegando-se, em 2016, a 101,2
milhdes de pessoas (Figura 17). Segundo relata a PWC (2015), o presidente russo,
Vladimir Putin, em margo de 2015, numa das conferéncias do Fundo de Desenvolvimento
de Iniciativas da Internet, afirmou que mais de 10% do PIB provém de negocios
dependentes da internet e que a Russia ocupa o primeiro lugar na Europa no que respeita

a0 numero de utilizadores.

Figura 16 - Utilizadores da internet na Figura 17 — Utilizadores de internet na
Russia por faixas etarias Russia (milhdes pessoas)

55 ¢ mais - 27%
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Fonte: OMT & ETC (2015) Fonte: Euromonitor Internacional (2016b)

Por outro lado, segundo salienta Rosstat (2015, p. 265), cerca de 68,6% de jovens com
idades entre os 15 e os 23 anos, passa a maior parte do seu tempo livre em frente dos
computadores. Assinale-se, tal como decorre da Figura 16 que a maior penetracdo da

internet € junto das pessoas com idades entre 18 e 39 anos. Compreende-se assim que
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sejam 0s jovens viajantes russos os que mais consultam a internet para planear as suas

viagens.

Noutro plano, a OMT & ETC (2015) menciona que o maior nimero de compras de
viagens realizadas pela internet deriva de consumidores que vivem em grandes cidades e

tém um rendimento alto.

Relativamente as principais fontes de informagao turistica utilizada pelos residentes na
Russia, a ETC (2014), menciona que a internet € o canal preferido, sendo seguido pelas
recomendacdes dos amigos, pela comunicagdo dos agentes de viagens e pelo material
impresso (catdlogos, brochuras, folhetos, entre outros), sendo a radio e a televisdo as
fontes com menor recorréncia. De acordo com a OMT & ETC (2015), os sites mais
visitados pelos cidaddos russos para planear as suas férias sdo os que oferecem
informagdo mais detalhada sobre os destinos, os hotéis e as excursdes existentes
(Bpclub.ru; Turpoisk.ru; Votpusk.ru; Turizm.ru), bem como aqueles que possibilitam a
concretizacdo de reservas de viagens online (Anywayanyday.com; Travel.ru;
Ozon.travel; Tophotels.ru; Booking.com). Outro aspeto interessante prende-se com o
facto dos cidaddos russos gostarem de partilhar as suas experiéncias turisticas nos féruns

de viagens, sendo o portal Otzyv.ru o mais visitado (Anexo 8).

4.2.3 Agéncias de Viagens na Russia
Segundo salienta a ETC (2014), os turistas russos precisam do apoio das agéncias de

viagens para conseguirem as melhores ofertas para destinos distanciados e para

facilitarem o processo de pedidos de vistos.

Entretanto, no seu blog de setembro 2014, o Euromonitor Internacional (2016a), relata
que, em 2014, seis operadores turisticos declararam faléncia, o que acarretou que ficaram
mais de 10 000 turistas numa situagdo desesperada, sem bilhetes de regresso e sem hotéis

reservados. Este aspeto enfraqueceu a confianga dos turistas nos operadores turisticos.

Em conformidade com os dados de Rosturiszm (2014), no mercado russo, em 2012,
existiam 10 773 agéncias de viagens, das quais 4685 eram operadores de turismo no
territorio da Russia, atuando sobretudo ao nivel do turismo interno e recetor. Segundo o
Turismo de Portugal (2015d), os maiores operadores turisticos no territdrio da Russia sao

os que integram a Tabela 7, seguidamente reproduzida.
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Tabela 7 - Os principais operadores turisticos no territorio da Rissia em 2014

Principais operadores turisticos

Tez Tour Troyka
Coral Travel SunMar
Trek Travel NTK Intourist

Biblio Globus Anex Tour
Peagas Touristik Travel Viva AG

Natalie Tours

Fonte: Turismo de Portugal (2015d) / Mercado em Numeros. Russia

4.2.4 Barreiras para viajar
Para viajar para o exterior, os cidaddos russos enfrentam um conjunto de barreiras que
muitas vezas afetam a escolha do destino turistico para onde pretendem ir passar as suas

férias.

O maior obstaculo para os turistas russos consiste no processo de obtengdo de vistos, o
qual, muitas vezes, implica custos elevados, além de uma burocracia administrativa
pesada. Entretanto, segundo a OMT & ETC (2009), a Agéncia Federal do Turismo da
Russia (Rosturizm) estd preocupada com a legislagdo de emissdo de vistos, ja que a
mesma afeta diretamente o futuro do turismo recetor e interno no pais, bem como as
viagens de saida dos residentes. Neste sentido, a Agéncia Rosturizm (2014) salienta que
para facilitar a passagem das fronteiras por parte dos cidaddos russos ¢ necessario
promover a cooperagdo internacional, de forma a obter-se a assinatura de acordos de
reciprocidade na emissdo de vistos. Assim, em 25 de maio de 2006, foi assinado um
acordo entre a Federagdo Russa e a Unido Europeia, tendo em vista a facilitacdo da
emissdo de vistos para os cidaddos russos e europeus. Entretanto, segundo o Ministério
das Relacdes Exteriores da Federagdo Russa (MID) (2015) foram implementadas, em 20
de julho de 2015, novos procedimentos na emissao dos vistos, com o objetivo de aumentar
a seguranca dos vistos emitidos, bem como combater o terrorismo e controlar a imigragao

ilegal.

De acordo com o site de viagem Travel.ru (2016), os destinos mais atraentes para os
turistas russos sdo os que oferecem visto a chegada (espago Schengen) ou acesso livre
(Turquia, Sérvia, Montenegro, etc.), bem como os que permitem a obten¢do dos vistos
on-line. Para outros destinos, a obtencdo dos vistos passa por um processo demorado e
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complicado, pelo que a melhor opgdo para os turistas russos sera a de aderirem a um

pacote turistico.

Além das barreiras na obtengao dos vistos, a OMT & ETC (2015) releva o facto de que o
povo russo tem um nivel baixo de conhecimento da lingua inglesa, o que funciona como
um constrangimento para os turistas russos viajarem para os estrangeiro. Neste sentido,
um eventual factor de fidelizacdo da procura turistica proveniente da Russia assenta na
existéncia de fontes de informagdo em russo, bem como na presenga de funciondrios nos

hotéis que falam ou compreendem a lingua russa.

4.2.5 Transporte Aéreo

Segundo menciona a entidade Capa Centre for Aviation (2011), das 100 principais rotas
internacionais da Rissia, mais de metade sdo para pontos europeus, surgindo a Asia
Central no segundo lugar, em termos de pontos servidos. Por outro lado, a localizagdo de
Moscovo permite rotas diretas para varios pontos europeus, com uma duragdo de 4 a 6

horas por viagem.

Analisando os dados da Airlines Inform (2016), observa-se que no territdrio da Russia
existem cerca de 30 companhias aéreas, das quais cinco lideram claramente no niamero

de passageiros transportados em 2015 (Figura 18).

No entanto, o grupo Aeroflot lidera no mercado russo, com cerca de 46% de passageiros
transportados em 2015. Por outro lado, a URAL Airlines ¢ a inica companhia russa que
tem, duas vezes por semana, voos diretos para Portugal (PressTur, 2016). De acordo com
Turismo de Lisboa (2016a), a TAP Portugal inaugurou hé sete anos a primeira rota direta
para o aeroporto de Moscovo (Demodedovo Aeroport), dispondo atualmente de cinco

ligagdes diretas semanais.
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Figura 18 - Principais companhias aéreas na Rissia
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Fonte: Elaboragdo propria em base Airlines Inform (2016) / Total numero de passageiros transportados
em voos domésticos e internacionais em 2015.

De acordo com a ja citada Capa Centre for Aviation (2012), entraram no mercado russo,
desde 2013, as companhas aéreas estrangeiras de baixo custo Easyjet e Ryanair, as quais

ligam varios pontos europeus com Moscovo.

4.3 Principais destinos de saida para os turistas provenientes da
Russia

De acordo com a ETC (2014), a Agéncia Rosturizm introduziu um novo sistema de
registo dos movimentos turisticos, o qual contempla o numero de viagens em detrimento
do numero de turistas saidos para o exterior. Esta altera¢do prejudicou a comparabilidade
das séries estatisticas, pelo que os dados pdés 2014 ndo podem ser confrontados

diretamente com os de anos anteriores.

A Figura 19 permite concluir que os destinos estrangeiros mais escolhidos por parte dos
cidaddos russos sdo aqueles que tém um clima quente (Turquia, Egipto, Espanha, Grécia,
Tailandia) ou, entdo, aqueles que estdo geograficamente mais proximos. Entretanto, a
Turquia continua a ser o destino que recebe mais turistas russos, tendo registado, em 2015,
cerca de 2 429 milhdes de viagens turisticas. No segundo lugar, aparece a Finlandia, que
recebeu 2 644 milhdes de viagens turisticas de cidad@os russos em 2015, sendo que um
nimero substancial destas deslocagdes deve ser atribuida a fluxos de emigracdo da
populacao russa (Anexo 9). Assim, e tal como demostra a Figura 20, a Turquia, a Grécia,

o Egipto, a Espanha e a Alemanha constituem os destinos onde pontifica a motivagado
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relacionada diretamente com as praticas turisticas; ja no caso da China, pais com quem a
Russia possui uma forte relagdo comercial, observa-se algum equilibrio entre os

movimentos associados ao lazer e aos negocios.

Figura 19 - Distribuicio do total das Figura 20 - Top 10 dos destinos mais
saidas em 2015 pelos residentes da Rassia ~ populares de saida para os cidadios russos
por motivos de viagem
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Fonte: Elaboragao propria com os dados de Rosturism (2014,2015) / Partida dos cidaddos russos no
estrangeiro sobre os destinos mais populares.

De acordo com a ETC (2014), em 2013, a Russia era o terceiro maior mercado emissor
para os destinos europeus. Neste contexto, reconhece-se que as principais cidades
europeias sdo cada vez mais atraentes para os turistas russos, pelo que se tem observado
o refor¢o da viagem multidestinos, com o turista russo a visitar varias cidades em dois ou

mais paises, durante a mesma viagem.

Com base num estudo on-line sobre os comentarios dos turistas russos em relacao as
viagens para a Europa, a OMT & ETC (2015) destaca um conjunto de aspetos negativos
e positivos que influenciam a decisdo de escolha de um destino europeu pelos turistas

russos (ver o Quadro 7, na pagina seguinte).

Saliente-se a valorizagdo de aspetos relacionados com o tempo de viagem, a existéncia
de infraestruturas e equipamentos adequados, a seguranca nas ruas e o facil acesso ao

servico de taxis.
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Quadro 7 - Aspetos positivos e negativos de viajar para Europa

Aspetos positivos

- Comida saborosa - Grandes lojas
- Curto tempo de voo para os paises europeus (a - Muitos lugares de interesse ¢ ampla variedade de
partir de cidades russas ocidentais) formas de turismo a praticar

- Infraestruturas desenvolvidas e confortaveis das

. . - Pavimento de boa qualidade
cidades europeias

- Alta seguranga ¢ estabilidade nas ruas das cidades - Natureza pitoresca
- Ampla variedade de instalagdes para criangas - Populagéo local amigavel
- Servigos de taxis adequados - Variedade de alojamento e comida

Aspetos negativos

- Falta de informagdo no idioma russo em hotéis,

\ - Alguns paises europeus sdo muito caros
restaurantes, cafés, museus

- Grandes filas para os museus (especialmente em

- Ruas sujas (especialmente em Paris) Franca)

- Horario reduzido de funcionamento em lojas e

- Servi¢o em hotéis e restaurantes
museus

- Custos elevados nas portagens, estradas e

- Inseguranca nas ruas .
estacionamentos

- Dificuldades na utiliza¢do dos transportes publicos

Fonte: Elaboragao propria a partir de OMT & ETC (2015).

4.3.1 As alteracoes nos ultimos anos

Tal como foi referido na Secc¢do 2.1.4, a instabilidade politica e economica de um patis,
bem como a exigéncia de vistos, pode diminuir a procura turistica para o respetivo
destino. Neste caso, a existéncia de um conjunto de conflitos politicos com a Ucrania,
Turquia e Egipto, produziu um impacto negativo sobre o setor turistico e as relagdes

comerciais de cada um destes paises com a Russia.

De acordo com a OMT & ETC (2015), por causa dos conflitos com a Ucrania, em 2014,
a industria turistica da Russia ressentiu-se fortemente deste aspeto. Assim, naquele ano,
varias agéncias de viagens encerraram a sua atividade e o transporte aéreo enfrentou
varios problemas, o que implicou graves alteragdes no nimero de saidas dos cidadaos
russos para exterior. Neste contexto, se analisarmos o fluxo de entradas de turistas russos
no territorio da Ucrania, observa-se que houve uma diminuicdo de 78% de 2013 para
2014 (Figura 21). Este facto explica porque ¢ que na lista apresentada pelo Agéncia
Rosturizm (2015) sobre as partidas dos cidaddos russos para os destinos mais populares,

ja ndo esteja incluida a Ucrania (Anexo 9).
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Figura 21 - Evolucéo das entradas turisticas de cidadidos russos na Ucrania nos ultimos 10

anos
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Fonte: Elaboragdo propria com os dados do Comité Nacional de Estatisticas da Ucrania / dados em base
das entradas de cidaddos estrangeiros na Ucrania por pais de residéncia / acedido em 12 de Junho de 2016

De acordo com o periddico Hosteltur (2015), apds o incidente na Siria e o ataque sofrido
por um avido russo, a Federagdo de Turismo na Russia proibiu que os operadores
turisticos vendessem viagens para a Turquia e suspendeu os voos russos para Egipto.
Neste contexto, o Euromonitor Internacional (2016a), no seu blog, sublinha que a
supressao das vendas de viagens para Turquia afetou negativamente o desempenho das
companhias aéreas, em especial no caso dos voos charter, registando-se, em 2015, uma
diminui¢do de 8 milhdes de passageiros face a 2014. Deste modo, verifica-se que a
Turquia, em 2015, perdeu cerca de 629,9 mil turistas russos face a 2014 e o Egipto
registou um declinio de 9% em 2015 (Anexo 9).

A quebra da procura turistica do mercado russo para estes paises, criou a oportunidade
para outros destinos, tal como se observa no Anexo 9, onde destinos turisticos como a
Bélgica, Portugal, Singapura, Montenegro e Maldivas, beneficiaram com esta situagdo

em 2014.

4.4 A Industria Hoteleira em Portugal. Breve Introducao
O setor turistico em Portugal garante cerca de 400 mil postos de trabalho, sendo que o

consumo turistico tem um peso de quase 10 % no PIB nacional (Aicep, 2014). Segundo
a empresa Deloitte (2015), o setor hoteleiro nacional foi um dos principais

impulsionadores da recuperacdo econémica do pais.
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Por outro lado, segundo as estatisticas da OMT, ¢ visivel um aumento significativo da
procura turistica internacional em Portugal. Em 2014, as chegadas de turistas
internacionais aos meios coletivos de alojamento atingiram 9,3 milhdes, o que
proporcionou um aumento de cerca de 11,8% face ao ano precedente. O niumero global
de dormidas de residentes no estrangeiro nos meios coletivos de alojamento atingiu 33,8

milhdes, aumentando 11,3% em relagao a 2013.

Segundo o INE (2015), o aumento da procura impulsionou o crescimento da oferta
hoteleira em Portugal. Assim, entre 2004 e 2014, o nimero de unidades hoteleiras em
funcionamento aumentou em 87, com os quartos instalados a progredirem em 24102 ¢ a
capacidade em camas a subir em 54458. Deste modo, Portugal dispunha, em 2014, de
2041 estabelecimentos hoteleiros com a capacidade global de 136761 quartos e 308385

camas

4.4.1 Aspetos gerais sobre a Cidade de Lisboa

“Lisboa - cidade resort moderna e auténtica com importdancia historica e escala humana
que providencia uma diversidade de experiéncias unicas ao longo de todo o ano ”

(Deloitte, 2010, p. 41)

Estatisticamente a Area Metropolitana de Lisboa (NUT II) compreende a metade sul de
distrito de Lisboa e metade de Peninsula de Setubal, englobando 18 municipios (Anexo
10), sendo a seguir a Regido de Norte, a mais populosa, com 2 821,8 milhares de
habitantes. Por outro lado, a cidade de Lisboa, capital de Portugal, ¢ um dos municipios
da Area Metropolitana de Lisboa, com uma populagio de 552 700 habitantes (INE,
2015a).

A Cidade de Lisboa assume-se como um destino turistico urbano, atraente e competitivo
na Europa, encontrando na sua histéria, monumentos, tradi¢do, praias, clima, gastronomia
e charme, alguns dos seus fatores de diferenciacdo, aos quais se pode adicionar o
acolhimento e a hospitalidade dos residentes. De acordo com Deloitte (2010), a oferta
turistica da cidade de lisboa desenvolve-se em torno de quatro areas principais de
interesse turistico, as quais transmitem aos turistas os principais valores historicos e

humanos da cidade, bem como a sua modernidade.
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— Centro Historico, considerado "A alma de cidade” e que pode ser dividido em
quatro nucleos: Baixa-Chiado, Alfama (Castelo e Mouraria), Avenida da
Liberdade, Bairro Alto/Santos.

— Belém, " Lisboa dos Descobrimentos ".

— Parque das Nagdes, " Lisboa moderna ".

— FEixo Ribeirinho, " Passeio do Tejo ".

De acordo com um estudo efetuado pelo Turismo de Lisboa (2014), junto dos principais
mercados emissores (Alemanha, Benelux, Brasil, Escandindvia, Espanha, EUA, Franga,
Italia, Reino Unido, Russia, Portugal), sobre o principal motivo de visita a Cidade de
Lisboa, observou-se que em 2014, cerca de 64% dos turistas residentes no estrangeiro,
viajaram por motivos de férias e recreio, enquanto que 24% dos turistas fizeram-no por

motivos profissionais.

Neste contexto, a Associa¢do de Turismo de Lisboa (ATL), no seu plano estratégico de
desenvolvimento do destino Lisboa, aposta no investimento e no desenvolvimento dos
produtos turisticos mais procurados pelos principais mercados emissores. No caso do
mercado russo e dos Paises de Leste, o produto turistico City & Short Breaks afigura-se

como o mais procurado por estes mercados (Deloitte, 2010).

4.4.2 Oferta hoteleira em Portugal e na Cidade de Lisboa

O crescimento da procura turistica a um ritmo superior ao da oferta resultou na atragdo
de grandes investimentos para a industria hoteleira do pais. Ao nivel regional da Area
Metropolitana de Lisboa, verificou-se que a maior concentracdo da oferta hoteleira, com
60,4% dos estabelecimentos da regido, reside na Cidade de Lisboa (Anexo 11). Por outro
lado, o aumento dos estabelecimentos hoteleiros na Cidade de Lisboa, entre 2010 ¢ 2014,
foi inferior ao verificado ao nivel nacional; contudo, no mesmo periodo, a evolugdo
reportada apenas ao nimero de hotéis cresceu de uma forma mais significativa na Cidade

de Lisboa, tendo passado de 101 para 143 unidades hoteleiras (Figuras 22 e 23).
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Figura 22 - Evolu¢io do numero de
estabelecimentos hoteleiros na Cidade de
Lisboa e em Portugal
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Figura 23 - Evolucio do nimero de hotéis
na Cidade de Lisboa e em Portugal
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Fonte: Elaboragao propria adaptado de PORDATA (2015)

Como se pode verificar na andlise de Figura 24, nos ultimos cinco anos, a oferta hoteleira

da Cidade de Lisboa registou uma evolucao positiva, com destaque para o aumento das

unidades hoteleiras de 4 estrelas, as quais passaram de 45 para 61 unidades, entre 2010 e

2014. De acordo com o INE (2015), os hotéis de 4 e 3 estrelas, em 2014, registaram a

maioria das dormidas, com 47% do total da tipologia. Relativamente a capacidade de

alojamento, medida através dos nimeros de camas disponiveis (Figura 25), os hotéis de

4 estrelas possuiam 49% do total de capacidade de alojamento na Cidade de Lisboa,

seguindo-se os hotéis de 5 estrelas (25%), os hotéis de 3 estrelas (20%) e os hotéis de 2

estrelas (6%).

Figura 24 - Evolucio das unidades
hoteleiras de 3, 4 e 5 estrelas na Cidade de
Lisboa
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Figura 25 - Distribuicdo total de camas
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Em 2014, na Cidade de Lisboa existiam 61 hotéis de 4 estrelas, 40 hotéis de 3 estrelas e
22 hotéis de 5 estrelas. Note-se que, de acordo com JLL (2015), a maior parte da oferta
hoteleira da Cidade de Lisboa concentra-se no eixo de Avenida da Liberdade - Avenida
da Republica e envolvente. Por outro lado, o Turismo de Lisboa salienta que entre 2016
e 2018, espera-se a inauguragdo de mais 20 unidades hoteleiras na Cidade de Lisboa, com
um aumento de mais de 2 mil quartos. Contudo, ndo se deve ignorar que, de acordo com
Aicep (2014), a oferta de alojamento em Lisboa aumentou mais do que a procura,
provocando uma grande concorréncia no setor com reflexo direto na diminui¢do dos

pregos ao nivel de algumas categorias de estabelecimentos.

4.4.3 A procura hoteleira em Portugal e na Cidade de Lisboa

Segundo o Indice de Competitividade de Viagens & Turismo do Word Economic Forum,
Portugal surge, em 2012, no sétimo lugar na lista dos paises mais acolhedores para os
turistas (BES, 2013). Entretanto, um estudo mais recente efetuado pelo Instituto para
Economia e Paz, sediado em Sidney, dos 163 paises analisados, Portugal foi eleito como
0 quinto pais mais seguro do mundo (Afonso, 2016). Realmente, verifica-se que Portugal
¢ um destino cada vez mais procurado, tendo averbado em 2015 os melhores resultados
até entdo, quer nos movimentos na hotelaria, como nas receitas arrecadadas a titulo de

turismo (INE, 2016a).

De acordo com o INE (2016), a hotelaria portuguesa, em 1990, possuia 146 milhares de
camas, tendo contabilizado 23,8 milhdes de dormidas. Por outro lado, em 2015, os
estabelecimentos hoteleiros registaram 17,4 milhdes de hospedes e 48,9 milhdes de
dormidas (+105,5% face a 1990), sendo 14,5 milhdes de residentes e 34,4 milhdes de nao

residentes.

Em relacdo a Cidade de Lisboa, verificou-se que, em 2014, as dormidas nos
estabelecimentos hoteleiros atingiram cerca de 8,4 milhdes, proporcionando um aumento

de 16,3% em relacdo a 2013 (Figura 26).
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Figura 26 - Evolucao de dormidas nos estabelecimentos hoteleiros em Portugal e na
Cidade de Lisboa

8422605

6789166 7237915 ® 48905568

6190588 6419256

OLULLUL

2010 2011 2012 2013 2014 2015

mmm Portugal ==@==Cidade de Lisboa
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Entretanto, a analise da Figura 27 permite concluir que, em 2014, as dormidas nos hotéis
da Cidade de Lisboa representaram 25,3% do total de dormidas nacionais nos hotéis e
89,2% do total das dormidas nos estabelecimentos hoteleiros da Cidade de Lisboa. Por
outro lado, entre 2010 e 2014, as dormidas nos hotéis da Cidade de Lisboa acusaram um

aumento, em valor absoluto de 2,4 milhdes.

Figura 27 - Evolugao de dormidas nos hotéis em Portugal e na Cidade de Lisboa
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Fonte: INE

Relativamente ao nimero de hospedes nos estabelecimentos hoteleiros da Cidade de
Lisboa, apurou-se igualmente uma evolugdo positiva entre 2010 e 2014, tal como decorre
da apreciagdo da Figura 28. Em termos sazonais, 0 movimento de héspedes revelou
alguma paridade de valores entre Maio e Outubro, surgindo os meses de Novembro a

Fevereiro como aqueles em que a procura revelou menor dimensao.
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Figura 28 - Evolucao dos héspedes nos estabelecimentos hoteleiros da Cidade de Lisboa
(milhées)
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Fonte: INE

Em conformidade com os dados oficiais (INE, 2015a), a taxa liquida de ocupacdo-cama
em 2014, foi de 56,6% para o concelho de Lisboa, ficando substancialmente aquém do
valor detetado em 2000 (64,5%). Por outro lado, o RevPar foi de 34,5 Euros em 2014,
encontrando-se ainda abaixo do valor observado, por exemplo, em 2008 (36,9 Euros). A
evolucdo observada nas taxas de ocupagdo evidencia que a oferta instalada aumentou
mais rapidamente que a procura, o que refor¢a a necessidade da Cidade de Lisboa possuir

uma politica agressiva de marketing para cativar novas clientelas turisticas.

Segundo os dados mais recentes do Observatorio do Turismo de Lisboa, observa-se que
na consequéncia do aumento das dormidas e do numero dos hdspedes nos
estabelecimentos hoteleiros na Cidade de Lisboa, os principais indicadores da hotelaria

apresentem uma evolucao positiva ao longo dos anos (Anexo 12).

Relativamente as taxas de ocupagao-quarto registadas nos hotéis da Cidade de Lisboa em
2015, por categorias, constatou-se que os hotéis de 4 estrelas foram os que apresentaram
os valores mais elevados (78,27%), sendo seguidos pelos hotéis de 3 estrelas (77,55%),
enquanto que os de 5 estrelas se quedaram pela média anual de 67,61%, apesar de terem

evidenciado um crescimento expressivo de 5,1 pontos percentuais face a 2014.

Continuando a centrar a analise no periodo 2010/15, também o Pre¢co Médio por Quarto

. 1 . r 1y .
Vendido e RevPar apresentaram os valores mais elevados no tltimo destes anos. Assim,

! Revenue per Available Room
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o RevPar médio na Cidade de Lisboa apresentou um aumento de 24,6% de 2010 a 2015,
sendo impulsionado sobretudo pelo desempenho dos hotéis de 5 estrelas. Em 2015, os
hotéis de 4 estrelas exibiram um valor do Revpar muito proximo dos hotéis de 3 estrelas,
ao passo que os hotéis de 5 estrelas atingiram claramente o RevPar mais elevado (91,14
Euros). No que diz respeito ao prego médio por quarto, os hotéis da Cidade de Lisboa

apresentaram um aumento de 7,7% face a 2014 (Anexo 12).

Por outro lado, de acordo com os dados do INE, os estabelecimentos hoteleiros do
Portugal registaram, em 2015, 2 478 milhdes de Euros de proveitos, o que ocasionou um

aumento de cerca 27% face a 2010 (Figura 29).

Figura 29 - Proveitos totais nos estabelecimentos hoteleiros do Portugal (103 Euros)
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Fonte: INE/Proveitos totais nos estabelecimentos hoteleiros, segundo a NUTS II

Este aumento pode estar relacionado com a instabilidade geopolitica que ocorreu, nos
ultimos anos, em paises recetores concorrentes de Portugal, tendo o pais beneficiado com

o reforgo dos fluxos turisticos provenientes do estrangeiro.

4.4.4 Principais mercados emissores para Portugal e Cidade de Lisboa

De acordo com o Observatdrio de Turismo de Lisboa (2016b), o0 movimento nos hotéis
existentes em Portugal ¢ liderado pelo mercado internacional (turistas residentes no
estrangeiro), registando-se, em 2015, cerca de 10,1 milhdes de hospedes residentes no

estrangeiro, os quais geraram um total de 34,4 milhdes de dormidas (Figura 30).

Por outro lado, a Figura 31, permite visualizar que a maioria das dormidas nos
estabelecimentos hoteleiros da Cidade da Lisboa foi proporcionada por residentes no
estrangeiro (80,0% do total em 2014). Assim, em 2014, os estabelecimentos hoteleiros da

Cidade de Lisboa registaram 2 631 milhares de hospedes estrangeiros, gerando 6 736
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milhares de dormidas. No caso das dormidas nos estabelecimentos hoteleiros de
residentes em Portugal, observou-se uma diminuicdo de 11% de 2012 para 2013, a que

se seguiu uma recuperacao plena em 2014

Figura 30 — Evolu¢io de dormidas nos Figura 31 - Evolugio de dormidas nos
estabelecimentos hoteleiros em Portugal estabelecimentos hOteleiI'OS da Cidade de
Lisboa
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Fonte: INE
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Segundo o INE (2016), os principais doze mercados estrangeiros emissores de turistas
para Portugal representaram, em 2015, cerca de 82% das dormidas da hotelaria de ndo
residentes em Portugal. O Reino Unido e a Alemanha mantiveram-se como os dois
mercados internacionais dominantes, registando em 2015, respetivamente, 8262 e 4831
milhares de dormidas nos estabelecimentos hoteleiros portugueses. O mercado Espanhol
surge na terceira posi¢ao, mas continua a evidenciar uma incidéncia na hotelaria nacional
muito aquém do que seria de aguardar face a procura no sentido inverso (dormidas de
residentes em Portugal em Espanha). Com efeito, em termos de proporcionalidade o
desajuste ¢ nitido (3,6 milhdes de dormidas de residentes em Espanha em Portugal, em
2014, contra 3,1 milhdes de dormidas de residentes em Portugal em Espanha), sobretudo
se atendermos ao facto de que a populagdo residente em Espanha ¢ quatro vezes superior

a existente em Portugal (Anexo 13).

As dormidas totais nos estabelecimentos hoteleiros portugueses ascenderam, em 2015, a
aproximadamente 48 905 milhares de dormidas, o que implicou um aumento de cerca 6%
em relacdo ao 2014. As dormidas fornecidas pelo mercado interno fixaram-se, em 2015,
em 14 483 milhares (+4,9% do que em 2014), ao passo que as geradas pelo mercado
internacional ascenderam a 34 422 milhares (+7,1% do que em 2014). Em comparagao

com 2014, destaque-se a evolucao muito positiva de paises como o Brasil (+120,9%), os
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EUA (+16,4%), a Franga (+12,1%), a Italia (+18,6%), a Alemanha (+11,4) e o Reino
Unido (+8,1%) (INE, 2016b).

Em paralelo, observa-se igualmente nos ultimos anos uma evolu¢do da procura gerada
pelos mercados turisticos emergentes, onde se podem destacar os casos da Polonia e da
Federagdo Russa (apesar da quebra em 2015). De acordo com o Turismo de Portugal
(2015b), ¢ expetavel que a Alemanha, a Franga, a Bélgica, os mercados Escandinavos e

a Russia, aumentem a curto prazo a sua procura por Portugal.

4.5 A Federacao Russa em Portugal e na Cidade de Lisboa.

Tal como jé referido anteriormente, nomeadamente na Sec¢do 4.2.5, ocorreu um aumento
do poder de compra do turista russo, o que conjugado com a estabilizagdo das ligagdes
aéreas regulares operadas pelo TAP, possibilitou o aumento da procura do mercado russo
para Portugal nos ultimos anos. De acordo com o estudo realizado pela empresa IDTOUR
(2015), o reforco das ligagdes aéreas entre a Russia e Portugal produziu um incremento
no fluxo turistico para este ultimo pais, o qual atingiu a expressao de 376,7% entre 2005

e 2013.

Segundo os dados da OMT (2016), entre 2010 e 2013 as chegadas dos turistas residentes
na Russia a Portugal registaram uma evolucdo anual positiva (+101,8%), gerando, em
2013, cerca de 80 milhares de Euros em receitas turisticas. No entanto, em 2014, ocorreu
uma queda nas chegadas (-11,2%), a qual surge relacionada com a faléncia, nesse ano, de

seis grandes operadores turisticos na Russia (Secc¢do 4.2.3).

De acordo com o Turismo de Portugal (2016a), o mercado russo registou, em 2015, cerca
de 315 mil dormidas nos estabelecimentos hoteleiros portugueses, refletindo uma
diminui¢ao de (-27,1%) face a 2013 e uma diminuicao de (-39,1%) face a 2014 (Anexo
14).

Relativamente a distribuicdo das dormidas nos estabelecimentos hoteleiros da Cidade de
Lisboa pelos principais mercados emissores, a Rlissia ocupa a 9.? posicdo em 2014, tendo
registado, entre 2010 e 2013, uma evolugdo continua e positiva (+159,6%); no entanto,
em 2014, as dormidas dos turistas russos na Cidade de Lisboa baixaram 8,6% face a 2013,

atingindo um total de 167 mil dormidas (Anexo 15).
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Em termos de sazonalidade, a procura hoteleira do mercado russo para Portugal esta
concentrada na época alta (Julho, Agosto, Setembro) com 41,2% do total anual, seguindo-
se a época media (Abril, Maio, Junho e Outubro) com 35,8% do total anual e a época
baixa (Novembro, Dezembro, Janeiro e Fevereiro) com 23% do total anual. A apreciacao
dos fluxos da procura russa na Cidade de Lisboa segue uma distribui¢do mensal similar,
com concentragdo mais forte nos meses de Maio (10,7% do total anual), Julho (10,9%),
Agosto (11,8%) e Setembro (11,7%), sendo os meses de Fevereiro e Dezembro os que

registam menor movimento (Figura 32).

Figura 32 - Sazonalidade dos héspedes residentes na Rissia nos estabelecimentos

hoteleiros em Portugal e na Cidade de Lisboa em 2014 (%)
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Fonte: Elaboragao propria com os dados de INE

Segundo menciona o INE (2014), um turista russo em Portugal, em 2013, gastava em
média, na época alta, cerca de 146,74 Euros e na época baixa, aproximadamente 158,98
Euros. Por outro lado, segundo o estudo do Turismo de Lisboa (2014) sobre os principais
mercados emissores de turistas para Cidade de Lisboa, apurou-se que o gasto médio diario
do turista russo sem transporte, em 2014, era de 112,64 Euros, o que representava uma
reducdo de 11,6 Euros, face ao gasto médio diario apurado em 2009. O mesmo estudo
permite concluir que, em termos médios, os turistas russos gastaram no destino, em 2014,
cerca de 645,21 euros em transporte e cerca de 831,98 euros em despesas de estadia. Este
aspeto vem confirmar o ja aludido na Seccdo 4.2.1, onde se assinalou que a distancia
fisica entre os dois paises se refletia nos gastos elevados do transporte, os quais
representavam cerca de 9% do total das despesas turisticas efetuadas pelos turistas russos

no exterior.
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Como resultado da diminui¢do do gasto médio por turista russo e do decréscimo
observado nas dormidas e nos hdspedes russos nos estabelecimentos hoteleiros
portugueses, ocorreu, em 2015, uma reducgdo das receitas turisticas geradas pelos turistas
russos de 31 milhares de Euros face a 2014 e de 16 milhares de Euros face a 2013
(Turismo de Portugal, 2016a).

Relativamente a estada média dos turistas provenientes da Russia para Europa, pode
afirmar-se, de acordo com o Ministério da Economia e do Emprego (2012), que estamos
na presenc¢a de um mercado com permanéncias de curta duracdo. Por outro lado, segundo
releva a Deloitte (2010), que a estada média dos turistas russos na Cidade de Lisboa, em
2009, era de 5,3 noites. Contudo, o Turismo de Lisboa (2014) menciona que, em 2014,
observou-se um aumento na estada média dos turistas russos na Cidade de Lisboa,
passando a mesma a ser de 6,39 dias.

Segundo salienta o Turismo de Portugal (2016b), em 2015, cerca de 71,9% dos turistas
russos optaram pelos Hotéis nas suas estadas, sendo os hotéis de 4 estrelas os mais
procurados (com 44,9% do total), seguindo-se os hotéis de 5 estrelas (com 25,6% do
total), os hotéis de 3 estrelas (21,3% do total), os hotéis-apartamentos (com 12,8% do
total) e os apartamentos turisticos (6,1% do total).

De acordo com o Turismo de Lisboa (2014), o principal motivo de visita a Cidade de
Lisboa pelos turistas russos ¢ o lazer (com 74,7% do total), sendo que apenas 18,7%
viajaram por motivos de negocios. O mesmo estudo concluiu que, em 2014, cerca de
51,6% dos turistas russos que viajaram para Portugal fizeram-no pela primeira vez, que
60,4% dos turistas eram do sexo masculino, que 42,9% viajavam em casal, que 54,9%
terminaram um curso superior ou de especializacdo e que 38,5% tinham idades entre 46

e 55 anos.

No que concerne a preparagdo da viagem, verificou-se que 45,1% dos turistas russos
foram os proprios a organiza-las, enquanto 39,6% recorreram aos agentes de viagens.
Também se observou que 44% dos turistas utilizaram a internet para reservarem o
alojamento e o transporte, enquanto 25,3% usaram este canal para obterem informagdes
sobre o destino. Neste contexto, Rheem (2012) citado por Dinis (2016), no seu estudo
sobre os consumidores que recorrem ao canal online para concretizar as suas viagens de
lazer, destaca os viajantes provenientes da Russia, dos quais 65% utilizam os sites para
comprar produtos de viagem, 56% concretizam as suas reservas de alojamento online e

44% sao consumidores de alojamento de alta qualidade (hotéis de quatro e cinco estrelas).
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Segundo o Ministério da Economia (2014), o mercado russo apresenta grandes
oportunidades de desenvolvimento para Portugal, pelo que, em 2014, o Governo
Portugués implementou novas agdes no processo de emissdo de vistos e vistos gold, para
atrair mais turistas. Contudo, segundo a IDTOUR (2015), prevé-se que, entre 2014 e
2018, ocorra um crescimento de 9,5% nas viagens dos turistas provenientes da Russia

para o Portugal e um aumento das receitas geradas por este mercado da ordem dos 66,5%.

Como nota final, e face ao desempenho do mercado russo até 2013, importa reter que
existem condi¢des claras de expansdo da procura, sendo que a concretizagdo deste
desejavel dinamismo ird beneficiar sobretudo a Cidade de Lisboa, a qual assume
sistematicamente ema posi¢ao dominante nas escolhas dos turistas russos que viajam para

Portugal.
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Capitulo V. Estudo Empirico II. Sistematizaciao das Fontes
Primarias

Tal como foi referido na parte metodoldgica da presente tese, para a recolha de dados
primarios foram elaborados dois inquéritos por questiondrio, com carateristicas
complementares. Neste sentido, no presente capitulo, procede-se a descricdo e
caracteriza¢do dos dados obtidos nas duas operagdes estatisticas, tendo-se optado por uma
analise estatistica descritiva dos dados recolhidos, baseada sobretudo na apreciagdo das

frequéncias relativas apuradas para as questdes que integram os dois questionarios.

5.1 Inquéritos aos responsaveis da hotelaria da Lisboa

Na andlise dos dados apresentados na Tabela 8, verificou-se que 59,1% dos hotéis
respondentes ao questionario pertenciam a uma cadeia ou grupo hoteleiro. Por outro lado,
em termos de localizacdo, observou-se que a maioria dos hotéis respondentes beneficiam
de uma 6tima localizagao, sendo 27,9% situados no centro de cidade e com facil acesso
as redes de transportes (19,7%) e perto das zonas comerciais (13,1%). Neste contexto,
detetou-se ainda que na maioria dos hotéis falavam-se quatro ou mais idiomas, sendo o

russo um dos idiomas menos praticado (11,5%).

Tabela 8 - Caracterizaciao dos hotéis respondentes localizados em Lisboa

Localizagdo do hotel

Centro de cidade 17 27.9% Idiomas faladas na recegédo e
nos principais servicos

Categoria do hotel

5% 5 19,2% Periferia da cidade 5 8,2% (restaurante, quartos..)
4% 10 38,5% Zona historica 2 3,3%
3* 11 42,3% Bairro tipico 3 4,9% Portugués 26 100%
Total N-26 100% Zona comercial 8 13,1% Alemao 8 30,8%
O hotel pertence a Fécil acesso a pé 11 18% Francés 25 96,2%
alguma cadeia/grupo . .
e B Situado perto do aeroporto 0 0% Inglés 26 100%
i 15 5019 Zona com anima¢ao noturna 3 4,9% Espanhol 23 88,5%
1m ,170
Fécil acesso a rede de Russo 3 11,5%
: 12 19,7%
Nio 9  40,9% transportes da cidade Outros 6 23,1%
Total N-22 100% Total N-61 100% Total N-26 100%

Fonte: Elaboragdo propria/ Inquérito aos responsaveis dos hotéis localizados em Lisboa sobre o mercado
dos residentes na Russia
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Os 26 hotéis respondentes ao inquérito apresentavam um total de 5570 camas, gerando
cerca de 748 441 dormidas em 2015, das quais 402 430 dormidas foram de hospedes
estrangeiros e s0 15 918 dormidas foram atribuidas aos hdspedes provenientes da Russia
(4,0% do total de estrangeiros). Por outro lado, constatou-se que, em média, os hospedes
russos ficaram 4 noites nos hotéis de Lisboa. Quanto aos proveitos registados, em 2015,
pelos hotéis respondentes, apurou-se em relagdo ao mercado russo que ascenderam na
globalidade a 377 364 Euros, o que permitiu estimar o gasto médio por dormida em 23,71

Euros (Figura 33).

Figura 33 - Caracterizacao da capacidade dos hotéis respondentes

Numero total de
Total quartos dormidas de
2913 héspedes residentes
Total 26 no estrangeiro Estimativa
respostas dos Numero 402430 dos
hotéis total de proveitos
instalados na — | dormidas arrecadados
Cidade de \ em 2015 Numero total de em relacdo
Lisboa 748441 dormidas de || a0 mercado
Total camas residel~1tes na fusso em
5570 Federag¢ao Russa 2015
15918 377364 €

N-26

Fonte: Elaboragdo propria/ Inquérito aos responsaveis dos hotéis localizados em Lisboa sobre o mercado
dos residentes na Russia

Passando a analise da Tabela 9, verifica-se que os respondentes foram os proprios
responsaveis dos hotéis ou, em alternativa, funcionarios que exerciam altos cargos nas
unidades. Foi igualmente possivel apurar que os inquiridos possuiam, em média, uma
experiéncia na hotelaria 4 volta dos 20 anos, o acrescenta valor e credibilidade dos dados
recolhidos.

Tabela 9 - Funcéo e antiguidade do responsavel do respondente na industria hoteleira

Duracio média de atividade na industria hoteleira

20,21 anos
Diretor Geral Assistente Diregao
Subdiretor Geral Chefe Recegdo
Diretor Comercial Segundo Chefe
Diretor Vendas Rececionista
Diretor
N-23

Fonte: Elaboragdo propria/ Inquérito aos responsaveis dos hotéis localizados em Lisboa sobre o mercado
dos residentes na Russia
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5.1.1 Reconhecimento do relevo do Mercado Russo

Na opinido dos respondentes, o0 mercado russo apresenta uma importancia classificada
maioritariamente como moderada no contexto da procura internacional pelos hotéis
localizados em Lisboa (57,7% do total de referéncias), seguindo-se a cotacdo de fraca
(38,5% das respostas). Entretanto, ao nivel das perspetivas de evolugdo da procura russa,
a previsdo dominante recaiu na hipdtese de aumento moderado (42,3% do total das

referéncias), seguindo-se a opcao de estabilizagdo (26,9% do total das referéncias).

Figura 34 - Importincia atribuida ao Figura 35 - Perspetivas em relacio ao
mercado russo no contexto da procura mercado russo no hotelaria de Lisboa
internacional dos hotéis de Lisboa

Aumento forte . 7,7%

Muito elevada 0%

Aumento moderado 42.3%

Elevada I 3,8%

Redugdo

N-26

Estabilizagdo 26,9%

23,1%

N- 26

Fonte: Elaboragdo propria/ Inquérito aos responsaveis dos hotéis localizados em Lisboa sobre o mercado
dos residentes na Russia

Em termos sezonais, 45% dos hotéis inquiridos apontaram que a procura turistica do
mercado russo tem sido equilibrada ao longo de ano, enquanto que 38% das respostas
consideraram que se tem observado uma maior concentragdo nos meses de verdo (Figura

36).

Figura 36 - Sazonalidade da procura proveniente do mercado russo para a hotelaria de
Lisboa

Concentrada
nos meses de
verao
38%

Equilibrada ao
longo do ano
45%

Concentrada
noutra época
de ano
10%

N-26
Fonte: Elaboragdo propria/ Inquérito aos responsaveis dos hotéis localizados em Lisboa sobre o mercado
dos residentes na Russia
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De acordo com a Figura 37, os hotéis respondentes consideraram que os turistas russos,
no processo de escolha do hotel em Lisboa, concederam primazia a localizacao (36,4%
das referéncias), seguindo-se a proximidade a uma zona balnear (13,6% do total) e a
categoria do hotel (9,1% do total). Entretanto, o lazer com 30% destacou-se como o
principal motivo que levou os turistas russos a escolherem a Cidade de Lisboa como

destino turistico.

Figura 37 - Principais motivos que influencia a decisio de visitar e a escolha de hotel na
mesma cidade

Motivo de escolha do hotel Motivo de visita a Lisboa

Conhecera cidade [ 10%
Historia [N 15%
Turismo [ 15%

Clima e zonas tipicas de o
cidade . 5%
Lazer - 9,09%

Conhecer a cultura . 5%
Zona balnear _ 13,64%

Estilo classico [l 4.55%

Turismo - 9,09%
Luxo [ 13.64%

Categoriado hotel [ 9.09%

Négocios [l 5%
Ferias [l 5%

Lazer [N 30%
. ~ 0,
Localizazo |G 367 Zonabaincar [ 10%

Preco qualidade [l 4.55%

N-22 N-20

Fonte: Elaboragdo propria/ Inquérito aos responsaveis dos hotéis localizados em Lisboa sobre o mercado
dos residentes na Russia

Quanto as preferéncias apresentadas pelos turistas russos durante a sua estada no hotel,
os respondentes evidenciaram que os hospedes russos constituem um segmento
especifico, que valoriza o conforto e que tende a escolher os melhores quartos com
grandes areas (suites, quartos superiores, entre outros). Ao nivel da restauragdo, os
hoéspedes russos optam na generalidade pelos servigos de pequeno-almogo e de meia
pensdo, sendo que se revelam fortes apreciadores da gastronomia portuguesa (ver o

Quadro 8§, inserto na pagina seguinte).
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Quadro 8 - Gostos e preferéncias especificas do mercado russo

Preferéncias ao nivel dos Preferéncias ao nivel da Servicos complementarios
quartos restauracio mais procurados

- Quartos superiores - Pratos tipicos portugueses - Tours guiadas pela cidade
- Quartos grandes e luxosos - Bons vinhos portugueses - Desportos nauticos

- Suites - Peixe e marisco - Animagao noturna

- Quartos duplos - Servigos meia pensao

- Quartos standard - Pequeno-almogo

- Quartos econdomicos

- Preferéncias com varanda e

pisos altos

Fonte: Elaboragdo propria/ Inquérito aos responsaveis dos hotéis localizados em Lisboa sobre o mercado
dos residentes na Russia

5.1.2 Identificacao das caracteristicas do Mercado Russo

Em conformidade com a Figura 38, abaixo reproduzida, podem-se inferir as principais
carateristicas relacionadas com o perfil do turista russo nos hotéis de Lisboa. Assim,
observou-se que existe um ligeiro predominio de turistas do género masculino (53,3%),
de pessoas casadas (72,2%), de turistas que viajam acompanhados por duas pessoas
(66,7%) e de individuos com habilitagdes literarias predominantemente do ensino
secundario (60,0%). Por outro lado, apurou-se também que, em média, 45,5% dos
héspedes russos eram empregados, possuiam principalmente idades entre 45 e 54 anos
(38,9% do total) e entre 35 e 44 anos (33,3% do total) e utilizavam preferencialmente os
operadores on-line (43,8% do total) e as agéncias de viagens (40,6% do total) para

concretizarem as suas reservas.
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Figura 38 - Caracterizacio de perfil do héspede proveniente da Rissia nos hotéis da

Lisboa

Distribuicio por faixas Nivel de Instruggo

etarias

Basico . 20%
. até 34 anos [N 3%
Masculino 0%

Génro

55 a 64 anos - 13,90%
Feminino .46,70% s ) . Sok
mais de 65 anos 0% upertor ’
N-15 N-25 N-5
Estado Civil Situagio Profissional Acompanhante
Sozinho I 3,7
Solteiro . 28% Estudante - 18,2% %
Empregado [ INNNNNNNESYS > Uma
Casado ou junto - 72% pessoa - 29,6%
Desempregado 0% Duas
Separado/divorc 0% pessoas -6,7%
iados Reformado [ 27.3%
Prés 0%
Viavo 0% outros [l 9.1% pessoas
N-18 N-11 N -23
Regime de estadia Reserva

S6 dormida e pequeno — 87% Agente de viagem [N 40,6%
almogo 0 .
Operador on-linc NN 43.8%

Meiapensio [l 13% Site do hotel NN 13%
Pensdo completa 0% Telefone | 0%
Email direto do hotel W 3,10%
Tudo incluido 0% Outros 0%
N -23 N -23

Fonte: Elaboragdo propria/ Inquérito aos responsaveis dos hotéis localizados em Lisboa sobre o mercado
dos residentes na Russia
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5.1.3 Adaptacio da oferta aos requisitos do Mercado Russo

No que respeita a questdo colocada aos hotéis sobre as futuras a¢des a implementar para
aumentar a procura russa nos seus hotéis, 22,4% dos respondentes consideraram que ¢
fundamental estabelecer ligagdes contratuais com as agéncias e os operadores turisticos
russos, 20,7% entenderam como crucial a aposta no desenvolvimento do segmento e-
commerce e 17,2% referiram a necessidade de se concretizar uma aposta na segmentagao

do mercado russo sele¢do dos fargets adequados (Figura 39).

Figura 39 - Futuras a¢des a implementar para aumentar a importancia da procura russa
na hotelaria de Lisboa

Diversifica¢do de produtos e servigos oferecidos 1,70%

Reforgo da segmentagdo do mercado russo com

0,
aposta nos targets adequados 17,20%

Recrutamento de colaboradores com maior
formagdo académica, técnica e conhecedores da
lingua russa

5,20%

Maior investimento na formagao continua dos

0,
seus colaboradores 3.40%

Ajustar a oferta dos produtos e servigos hoteleiros o
; . . d 12,10%
as necessidades e expetativas dos clientes russos
Implementacdo de praticas de CRM, estudando
melhor o perfil e o comportamento dos clientes, o
- L 12,10%
para acdes e campanhas direcionadas de

marketing

Reforgar os contratos com os operadores e agentes
de viagens com penetragdo no mercado russo

Apostar no Revenue Management com objetivo de
vender melhor com incremento do Prego Médio e - 5,20%

das margens de comercializagao

Incrementar as vendas no segmento e-commerce — 20,70%

N-23

22,40%

Fonte: Elaboragdo propria/ Inquérito aos responsaveis dos hotéis localizados em Lisboa sobre o mercado
dos residentes na Russia

Por outro lado, no plano promocional da Cidade de Lisboa, os hoteleiros deixaram as
recomendacdes que constam do Quadro 9, a seguir reproduzido.

9
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Quadro 9 - Recomendacdes ao nivel promocional de Portugal para o desenvolvimento do
mercado russo, com especial incidéncia na Cidade de Lisboa

- Uma promogdo mais intensa a nivel de historia da cidade, promovendo também a
gastronomia do Norte e Sul do pais.

- O cliente russo € um cliente com bom poder de compra, procura alojamento e restauragéo
com uma boa relagdo qualidade-prego, no centro da cidade, com facil acesso a transportes
publicos, aeroporto, zonas comerciais e historicas, gostando de provar a gastronomia
portuguesa.

- Continuar apostar em publicidade nos varios meios de comunicacgdo para dar a conhecer o
nosso pais através de e-commerce e tour-operagdo direta.

- A grande vantagem ¢ também que a cidade de Lisboa foi criada na mesma data que a
cidade de Moscovo - sendo assim as cidades sdo gémeas.

- Provas de vinho portugués.

N-5

Fonte: Elaboragdo propria/ Inquérito aos responsaveis dos hotéis localizados em Lisboa sobre o mercado
dos residentes na Russia

Destaque-se o foco atribuido a valorizagdo do patriménio cultural, ao reforco da
notoriedade dos produtos turisticos “gastronomia® e “enoturismo”, além da manutencao

de uma estratégia de comunicacao incisiva, tirando-se partido dos canais on-line.

5.2 Inquérito aos turistas residentes na Russia

Conforme foi referido anteriormente, o questionario dirigido aos turistas residentes na
Russia (Anexos 1A e B) pretendeu recolher as opinides sobre a visita a Lisboa, tendo
servido igualmente para aferir aspetos relacionados com o perfil médio do turista russo e
avaliar até que ponto se registaram similitudes com a perce¢do expressa pelos

responsaveis hoteleiros no capitulo anterior.

5.2.1 Caracterizac¢iao do perfil médio da turista proveniente da Russia

Na primeira secc¢do do inquérito dirigido aos turistas russos foram incluidas precisamente
as questdes que visavam compreender e identificar o perfil dos inquiridos. Neste caso,
apurou-se que da totalidade das 92 respostas recolhidas, 73,63% pertenciam a turistas do
género feminino, 73,33% eram licenciados, 81,1% dos inquiridos eram economicamente
ativos e 46,74% eram casados. Relativamente a idade, e considerando o total da amostra,
34,1% dos turistas russos detinham idades entre 45 a 54 anos, seguindo-se os segmentos
com idades entre 25 a 34 anos e 35 a 44 anos, respetivamente, com 24,2% e 25,3% do
total. Pode-se assim constatar que os inquiridos com a idade entre 25 a 44 anos, ao
representarem o segmento com maior frequéncia no total da amostra, podem ser
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associados a denominada geracdo X, geracdo esta que apresenta caracteristicas
especificas de consumo nos servigos hoteleiros, como ja foi mencionado anteriormente

(Seccdo 2.2.4).

Assinale-se ainda que em relagdo as preferéncias de viagem, os dados apontam para que

32,5% dos inquiridos viajassem acompanhados pelos companheiros e 21,1% com

criangas (Figura 40).
Figura 40 - Caracterizacio do inquirido
Género Distribuicdo por faixas etarias
15a24 anos I 9.9%
1 0,
Masculino - 26,37% 25234anos N 24,2%

35a44anos NN 25,3%

45254 anos N 4,1%
M1 0,

maisde 65anos I 1,1%
N -92 N -91

Nivel de Instrucio Situacio Profissional

Secundario - 11,10%
Estudante . 10%

Frequencia o
Universitaria W 670% Empregado —1,1%
Licenciatwrs N353 Decemprogado | 4.4%

Estudos Pos-
universitarios . 8,88% Reformado I 4,4%
N -90 N -90
Estado Civil Acompanhante
Solteiro/a [N 23.95% Ninguem [N 17.5%

Casado/ | 5,7+ Companheiro/a | INEEEEG_—N 32,5%
) o

. Criancas [N 21,1%
Juntos/Unido . 4.30%

de Facto Outros familiares [INEG_GE 17,5%
Divorciado/a - 22,83% Amigos I 9.6%
Viovo/a | 2,20% Outras pessoas Wl 1,8%
N -92 N -91

Fonte: Elaboragdo propria / Inquérito aos turistas residentes na Russia que visitaram Lisboa

Assinale-se que em relacdo ao perfil do turista russo identificado pelos hoteleiros, a
divergéncia resultante deste inquérito focou-se sobretudo no género das pessoas e no nivel

de instrugdo, com reforgo, nesta ultima operagdo estatistica, da componente feminina e
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das pessoas licenciadas. Contudo, no caso das restantes varidveis, embora com
percentagens ndo sobrepostas, manteve-se a fisionomia geral referida pelos hoteleiros

(idades, estado civil, situagdo profissional, e acompanhantes).

Passando a andlise da Figura 41, observa-se que os turistas russos que efetuaram a sua
deslocagdo turistica para Portugal, pertencem a um estatuto socioeconémico
maioritariamente integrado na classe média-alta, com 43% dos inquiridos a declararem
um salario médio mensal de mais de 60.000 rublos (equivalente, ao caAmbio corrente, a
aproximadamente 820 Euros), seguindo-se os que tém um rendimento entre 45.001 a
60.000 rublos e 27.001 a 45.000 rublos com, respetivamente, 19% e 16% do total de

referéncias.

Figura 41 - O rendimento médio mensal de um turista residente na Russia

3% 2% sy,

[
5% menos de 7 000 rublos

7% Hde 7001 a 10 000 rublos
43% ®de 10001 a 14 000 rublos
mde 14001 a 19 000 rublos
Hde 19001 a 27 000 rublos
®de 27001 a 45000 rublos

de 45 001 a 60 000 rublos

mais de 60 000 rublos

N - 86

Fonte: Elaboragdo propria / Inquérito aos turistas residentes na Russia que visitaram Lisboa

Quanto ao local de residéncia dos turistas russos, observou-se que Moscovo (com 56%
do total de respostas) foi a principal cidade emissora de turistas para Lisboa, seguindo-se
Sao Petersburgo (13% do total de referéncias); as outras referéncias revelaram uma forte

dispersao por regides diferentes da Russia (Figura 42).
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Figura 42 - Local de residéncia dos turistas russos

B Moscovo

B S3o0 Petersburgo

B Vlodivostok

B Voronej

B Ekaterinburg

H Belarus

B Permi

= Dolgaprudnic
Murmansc

B Omsk

®Krim
Novosibirsk
Outros

N-87

Fonte: Elaboragdo propria / Inquérito aos turistas residentes na Russia que visitaram Lisboa

5.2.2 Caracterizacio das particularidades da visita do turista russo em Lisboa

Na segunda seccdo do inquérito, as questdes visavam a identificagdo dos pormenores de
organiza¢do da viagem a Lisboa. Neste sentido, analisando a totalidade das respostas
recolhidas, verificou-se que 87% dos inquiridos estavam em Portugal pela primeira vez e
que 79,8% ainda nao conheciam a Cidade de Lisboa. Quanto a duragdo média da estadia
em Lisboa, 44,4% dos inquiridos permaneceram mais de 10 dias e 21,1% entre 1 a 5 dias.
Em termos de alojamento (Figura 43), 41,7% dos inquiridos apresentaram preferéncias
pelos hotéis de 4 estrelas, 25,2% escolheram ficar em hotéis de 3 estrelas e 24,3%
recorreram a outros meios de alojamento (casas proprias, casas de férias, casas de amigos,

entre outras opgoes).

Figura 43 - Pormenores da organizaciio da viagem a Lisboa

Duracio da estadia em Categoria do hotel
Lisboa preferida pelos turistas
russos durante a estadia

79,8% 1 a 3 dias - 14.4% em Lisboa
Nao 87%
’ 1a5dias [ 21.1% Hotel 5* [l 8.7%
20,20 _ L
Sim % 1a7dias [l s.6% Hotel 4+ | NN
13%
1a10dias [l 144% Hotel 3* [ 25.2%

. L. mais de 10 dias _ outros -
B J4 tinha visitado o Portugal ° 24.3%

N-92 N-90 N-92

Experiencias anteriores

M J4 conheciaa Lisboa

Fonte: Elaboragdo propria / Inquérito aos turistas residentes na Russia que visitaram Lisboa
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Os resultados globais apontam o turismo/lazer/recreio como o principal objetivo de visita
a Cidade de Lisboa (56% das respostas), seguindo-se a motivagdo “praia” (16% dos
inquiridos), as visitas a familiares ou amigos (11% do total) e a atrag@o pela gastronomia

portuguesa (9% das mengdes). A Figura 44 resume estas ocorréncias.

Por outro lado, em termos gerais, o processo de reserva da viagem para o exterior, por
parte dos turistas russos encontrou dificuldades burocraticas, pelo que 47% dos inquiridos
comecaram a tratar da reserva de viagem com 1 a 3 meses de antecedéncia, enquanto 28%
dos inquiridos necessitaram de um prazo ainda mais dilatado (4 a 6 meses de antecedéncia

(ver a Figura 44).
Figura 44 - Principal motivo de visita a Lisboa e a duracfo da aquisicio da viagem.

Motivo de viagem a Lisboa Tempo de reserva de viagem para Lisboa

0%
0% 6% 1% 3%

9% 16%

3%

1% o
4%
B Tyrismo ¥ Deslocagdo professional B No dia de partida B Menos de uma semana
= Negocios H Visita ao familiares = Aproxidamente um més Hentre 1 a 3 meses
= Visita ao amigos = Gastronomia Hentre 4 a 6 meses ¥ mais de 6 meses ¢ menos de um ano
Praia Religido mais de um ano

N-92 N-91

Fonte: Elaboragdo propria / Inquérito aos turistas residentes na Russia que visitaram Lisboa

No que respeitou a aquisicdo da viagem, 78,3% dos inquiridos indicaram que preferem
ser os proprios a organizar a viagem, prescindindo da compra de um pacote turistico. Por
outro lado, 21,7% dos inquiridos compraram um pacote turistico, sendo que dentro destes,
a compra do voo e do alojamento foram os servicos mais requisitados, com
respetivamente, 28,8% e 23,7% do total de referéncias. Verificou-se também que na
reserva do hotel, 79,5% dos inquiridos optaram por regime de dormida e pequeno-almogo

(Figura 45).

Os resultados apurados revelaram igualmente que 60,3% dos inquiridos utilizaram a
internet para a aquisi¢cdo da viagem e s6 35,9% recorreram aos servigos das agéncias de

viagens. Observou-se também que a informagdo turistica prestada pelos amigos e
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familiares representou a op¢do mais frequente (36% dos inquiridos), seguindo-se o
recurso a internet (33,6% dos inquiridos), a qual se vem assumindo como uma ferramenta

cada vez mais utilizada e confiavel por parte dos turistas russos (ver Figura 45).

Figura 45 - Pormenores de aquisicao da viagem

Aquisicio do Tipo de servi¢o adquirido na

R o Meio de aquisicao da
pacote turistico compra do pacote turistico

viagem

Voo I 28.8%

Agenciade
Sim I 21,70% Alojamento [N 23,7% Viagem -35,9%
Transferencia [l 13,6% Internet - 60,3%

Refeicoes M 16,9%

Telefon I 1,3%
Nio -8,30% Passeios turisticos [ 16,9%
| 2,6%

Outros servicos 0% Outro
N-92 N-22 N-78
Tipo de regime reservado na Fontes de informacao consultadas
hotelaria sobre a Lisboa
So dormidac o Familiares/amigos NN 36%
0,
pequeno-almogo _ 79,5% Internet I 33,6%
Brochuras M 3.2%
Meia pensdo . 15,7% Redes sociais [N 12,8%
Artigode revista Il 4%
Pensdo completa l 1,2% Agencias de viagem Bl 4,8%
Feira/exposi¢do turistica B 1,6%
1 1 0,
Tudo incluido I 3.6% Guias de viagens W 4%
Outras 0%
N -83 N -85

Fonte: Elaboragdo propria / Inquérito aos turistas residentes na Russia que visitaram Lisboa

Para compreender qual o orcamento de viagem dos turistas russos que visitaram Lisboa,
foi elaborada uma pergunta que visava determinar o volume dos gastos turisticos
efetuados durante a estada. Neste caso, e como decorre da andlise da Figura 46 (inserta
na pagina seguinte), 52% dos inquiridos gastaram durante a sua estada em Lisboa entre

751 a 1500 Euros, enquanto que 21% gastaram entre 1501 a 3000 Euros.
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Figura 46 - Gasto médio da viagem a Lisboa

M mais de 6 000 euros

0% 1% 9%

mde 4 501 a 6 000 euros
®de 3 001 a 4500 euros
Ede 1 501 a 3 000 euros
Ede 751 a 1 500 euros

maté 750 euros

N-91

Fonte: Elaboragdo propria / Inquérito aos turistas residentes na Russia que visitaram Lisboa

5.2.3 Opinido sobre a oferta existente em Lisboa

Para se poder dar uma resposta concreta as questdes operacionais de investigacdo, bem
como a pergunta de partida, revelou-se crucial proceder a identificagdo do grau de
satisfacdo do turista russo face aos aspetos gerais da oferta existente na Cidade de Lisboa.
Neste contexto, a terceira sec¢do do questiondrio integrou um conjunto de perguntas que
visavam conhecer as expetativas, as preferéncias e o grau de satisfacdo dos turistas russos
com a oferta encontrada em Lisboa. Para isso, os inquiridos foram convidados a pontuar

varios atributos através de uma escala de 1 (minimo) a 10 pontos (maximo).

Assim, quanto a oferta hoteleira da Lisboa, a andlise da Figura 47, permite concluir que
a pontuacao média dada pelos inquiridos se posiciona nos 8 pontos, o que representa uma
apreciacdo muito positiva. Em termos gerais, os inquiridos mostraram-se satisfeitos com
muitos aspetos da hotelaria instalada em Lisboa, ndo deixando contudo de evidenciar
alguns constrangimentos, entre os quais sobressaem as condi¢des de estacionamento

existentes nos hotéis de Lisboa (avaliagdo com a pontuacao mais baixa de 5,95 pontos).

Por outro lado, os inquiridos mostraram-se muito satisfeitos com as instalagdes hoteleiras
e o nivel de servigos prestados. No entanto, denotaram algumas dificuldades de contacto
em varios idiomas com os funcionarios dos hotéis, ja que a pontuacdo média deste item

nao ultrapassou 7,2.
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Figura 47 - Pontuacio média obtida sobre a satisfacdo dos turistas russos com a oferta dos
servicos prestados pelos hotéis localizados em Lisboa

Relagao qualidade/preco — 8,32
Equipamentos modernos _ 7,38
Quartos confortaveis — 8,34
Facilidades de estacionamento _ 5,95
Acesso ao internet _ 8,57
Limpeza nos quartos _ 8,7
Instalagdes seguras _ 8,77
Localizagao _ 8,79
Areas comunas acolhedoras _ 7,41
Qualidade de servigos no restaurante/bar _ 8,09
Qualidade dos servigos nos quartos — 8,47
Personalizac@o da ateng@o para os clientes — 8,35
Facilidade de contacto em varias idiomas _ 7,2
Horérios e servigos ada_ptados as necessidades _ 774
dos clientes ’
Qualidade e rapidez no check-out _ 8,91
Informag@o sobre as atividades existentes _ 8,25
Rapidez e qualidade no check-in _ 8,59
Profissionalismo em receber os hospedes _ 8,25

N-78

Fonte: Elaboragdo propria / Inquérito aos turistas residentes na Russia que visitaram Lisboa

Em termos globais (ver Quadro 10), os inquiridos avaliaram com 9,03 pontos a sua
satisfacdo com a visita a cidade de Lisboa, o que se deve considerar como muito favoravel

e com efeitos claros no refor¢o da fidelizagao ¢ da recomendacao do destino.

Quadro 10 - Pontuacio média obtida em relacio ao grao de satisfacio dos turistas russos
com a visita a cidade de Lisboa

Fonte: Elaboragdo propria / Inquérito aos turistas residentes na Russia que visitaram Lisboa
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No que respeita a particularizacdo do indice de satisfacdo em relagdo aos aspetos gerais
da Cidade de Lisboa, os inquiridos revelaram menor agrado com a oferta comercial
existente (7,88 pontos), bem como com os servigos dos restaurantes (8,04 pontos) e os
precos praticados nestes estabelecimentos (8,06 pontos). Note-se, contudo, que se tratam

de referéncias que se situam ainda dentro de um plano claro de satisfacdo.

Por outro lado, e em conformidade com a Figura 48, verificou-se que os inquiridos
apreciaram fortemente a gastronomia e os vinhos portugueses (8,44 pontos), além da
oferta cultural da cidade (8,41 pontos), dos aspetos de seguranga (8,41 pontos) e da
hospitalidade da populacdo local (8,52 pontos).

Figura 48 - Pontuacido média obtida sobre a satisfacdo dos turistas russos com a Cidade de
Lisboa

Seguranca NN <41
Higiene e limpeza [N 326
Gastronomia e vinhos [N 8 44
Oferta comercial NN 7,88
Precos NN 3,06
Oferta cultural [N 3,41
Servigo nos restaurantes NN 3,04
Informacdo turistica sobre Lisboa I 34
Interagdo com os outros visitantes em Lisboa [N 3,18
Relagdo com a populagdo local I 8,52
Qualidade da excursdo organizadaem Lisboa [ 3,22
Rapidez no acesso a cidade N 3,56

N-91

Fonte: Elaboragdo propria / Inquérito aos turistas residentes na Russia que visitaram Lisboa

Quanto a pergunta se gostariam de voltar a visitar a Cidade de Lisboa, 97% dos inquiridos
pronunciaram-se afirmativamente, o que constitui um valor ilustrativo da forte

capacidade de fidelizacdo ao destino.

Figura 49 - Intencio de repetir a visita a Lisboa
Nio

3%

Sim
97%

N-91

Fonte: Elaboragdo propria / Inquérito aos turistas residentes na Russia que visitaram Lisboa
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A tltima questdo do inquérito consistiu numa pergunta aberta, onde os inquiridos
deveriam deixar as suas opinides sobre a visita a Lisboa, ou formularem as suas
recomendacdes sobre os aspetos que deveriam ser objeto de melhoria. Neste contexto, e
tal como reproduz a Tabela 10, 36,2% dos inquiridos consideraram a cidade de Lisboa
como um destino turistico de exceléncia, 17% gostaram de tudo durante a sua visita a
cidade, enquanto que 6,4% revelaram uma opinido mais comedida (discreta) tudo muito

discretamente.

Quanto as recomendacdes, verificou-se que muitos dos inquiridos encontraram
dificuldades de comunicagao, referindo a necessidade da existéncia de mais informagao

na lingua russa.

Tabela 10 - Opinides sobre a experiencia de viagem a Cidade de Lisboa

Opinides Frequéncia %
Lisboa um destino de exceléncia 17 36,2%
Tudo muito discretamente 3 6,4%
Gostei de Tudo 8 17,0%
Populagéo local muito acolhedora 3 6,4%
O hotel excelente 3 6,4%
Excelente oferta gastronomica 3 6,4%
Excelente Pais 4 8,5%
Recomendacdes

Era melhor ter uma guia com dominio de lingua russa 1 2,1%
Devem desenvolver mais a qualidade dos servigos 1 2,1%
A internet nos hotéis e no aeroporto de Lisboa deve ser gratis 1 2,1%
Devia existir placas em inglés pela cidade; ¢ dificil a orientagdo sem 1
indicagdes 2,1%
Devia existir mais informag¢ao em russo 2 4,3%

Total N-29 100%

Fonte: Elaboragao propria / Inquérito aos turistas residentes na Russia que visitaram Lisboa
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VI. Conclusodes e consideracgoes finais.

6.1 Diagnostico estratégico sobre o mercado russo e a sua abordagem.

6.1.1 Sintese dos aspetos relevantes decorrentes da revisao da literatura.

Tendo em consideracdo a temadtica da investigacdo da presente tese, pretendeu-se
assegurar, na revisdo da literatura, a sistematizagdo tedrica e concetual relacionada com
os temas a desenvolver, bem como a observagao do “estado da arte” no que concerne as
particularidades decorrentes da evolu¢ao dos mercados emergentes e da sua importancia

para os destinos turisticos.

Neste caso, procedeu-se a uma andlise das varidveis que caracterizam os mercados
emergentes, focando-se especialmente a pesquisa no caso do grupo BRIC e da sua
influéncia no desenvolvimento turistico internacional. Por outro lado, ao nivel do
Portugal, revisitaram-se os objetivos estratégicos de desenvolvimento do turismo
portugués (PENT), tendo-se constatado que o Turismo de Portugal posiciona os mercados
emergentes como potenciais mercados a desenvolver, particularizando inclusivamente o

caso da Russia.

Assim, todas as agdes estratégicas de marketing e comunicagao elaboradas pelo Turismo
de Portugal, e direcionadas para a captagdo dos mercados emergentes correspondem a
objetivos de consolidacdo e de diversificagao do turismo em Portugal. Entretanto, autores
como Cohen & Prayag (2014), Comissdo Europeia (2015), Giravegna et al.(2014),
Mahajan & Banga (2005), Frechtling (2003), Bilgihan et al. (2014) e Yang & Lau (2015),
evidenciam que a modernizagdo e melhoria da situacdo econdémica dos mercados
emergentes comportou influéncias e mudangas no estilo de vida dos seus residentes.
Deste modo, o pensamento destes autores converge na consideracdo de que os turistas
procedentes dos mercados emergentes, em comparacao com os turistas provenientes dos
paises desenvolvidos, apresentam algumas diferencas marcantes, sobretudo ao nivel dos

padrdes de consumo e dos motivos que determinam as viagens.
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6.1.2 Sintese dos dados empiricos.

A analise das fontes secundarias de informacao, bem como o levantamento dos dados
estatisticos sobre os principais temdticas da investigacdo, permitiu, por um lado,
identificar os aspetos especificos que caracterizam o perfil socioecondmico, politico e
pessoal do mercado turistico russo, bem como a sua evolugdo internacional,

particularizando-se dentro desta o caso concreto de Portugal e de Lisboa.

Complementarmente, os resultados obtidos através das fontes primarias constituidas
possibilitaram o aprofundamento dos aspetos quantitativos e qualitativos que

caracterizam o mercado russo em Lisboa.

Assim, verificou-se que a Russia, em termos territoriais, ¢ 0 maior pais do mundo; por
outro lado, no plano demografico, ocupa o nono lugar no nimero de habitantes, tendo
com a adesdo da Crimeia atingido, em 2015, o valor méximo de 146,2 milhdes habitantes

(Rosstat, 2015a).

Em termos do perfil sociodemografico dos residentes na Russia constatou-se que a
maioria da populagdo vive nas grandes cidades, sendo constituida predominantemente
por mulheres, a que ndo ¢ alheio o fator decorrente da baixa expetativa de vida dos
homens. Quanto a estrutura etéria, verificou-se que, em 2015, o grupo mais representativo

foi o das pessoas com idades entre 25 a 59 anos (76,6 milhdes habitantes).

Salientou-se igualmente que com a tomada de posse de Vladimir Putin como primeiro-
ministro da Russia, em 1999, a situacdo socioecondmica da populacao residente na Russia
registou um aumento positivo (Visentini et al, 2013). Assim, o PIB nacional evidenciou
um crescimento positivo de 6% ao ano, desde 1999 até 2008, o qual se refletiu no aumento
do PIB per capita da populacdo. Neste caso, sendo cerca de 75% da populagdo russa
economicamente ativa, a qualidade de vida melhorou e originou o aparecimento de uma
nova classe média nas grandes cidades (Statistics of Russia & Rosstat, 2015). Atualmente,
a Russia posiciona-se como o pais com PIB per capita mais alto do grupo BRIC. Contudo,
os problemas geopoliticos entre a Ucrania e a Russia contribuiram para a diminui¢@o do

PIB nacional em 2014 e em 2015 (Statistics of Russia & Rosstat, 2015).

No ambito do turismo internacional, concluiu-se que a Russia tem um papel importante
como destino recetor, mas também como emissor de turistas para o estrangeiro e em
especial para os destinos europeus. Entretanto, os turistas provenientes da Russia sdo

considerados como um mercado com grande poder de compra, ocupando durante quatro
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anos seguidos o quinto lugar em termos de gastos com o turismo internacional (OMT,

2015b).

Assim, torna-se importante reter que a Russia, enquanto pais que integra o nucleo das
economias emergentes, podera, de acordo com o Barémetro do OMT (2015) e a previsdo
do Banco Mundial, contribuir fortemente para que, em 2030, os mercados emergentes
possam contabilizar 1037 milhdes de entradas de turistas estrangeiros, face aos 772
milhdes de chegadas nos paises das economias avangadas. Por outro lado, em termos de
outbound, os paises das economias emergentes terdo igualmente forte preponderancia na

geracdo dos fluxos turisticos internacionais (OMT, 2015a).

A melhoria da situagdo econdémica da populagdo russa proporcionou o aumento de
viagens outbound de longa distancia além de ter contribuido para que o turista russo se
tornasse mais exigente com o nivel de qualidade dos produtos e servigos nos destinos
visitados (OMT & ETC, 2009). Por outro lado, em conformidade com o aludido na
Seccao 4.2.1., verificou-se que a reparticdo das férias dos cidaddos russos em dois
periodos anuais, bem como a institucionaliza¢do de cinco feriados importantes na Russia,

acarretou uma diminui¢do da sazonalidade inerente as viagens para o estrangeiro.

Destacou-se igualmente que os destinos mais procurados pelos turistas russos sao os da
Europa e da Asia Central, o que gerou a criagio de rotas aéreas diretas, com uma duragio
de 4 a 6 horas entre Moscovo os varios destinos europeus. Particularizando para Portugal,
constatou-se que atualmente o trafego aéreo com a Riussia processa-se através de duas
grandes companhas aéreas: uma, de origem portuguesa, a "TAP Portugal", com cinco
rotas semanais diretas entre Lisboa e Moscovo e a outra, de origem russa, "URAL

Airlines", com duas rotas por semana entre as mesmas cidades.

Entretanto, os problemas geopoliticos da Russia com a Turquia, a Ucrania e o Egipto
provocaram a diminuicdo dos fluxos turisticos da Russia para estes destinos, afetando
particularmente o desempenho das companhas aéreas que operam nas rotas em questao,
sobretudo as companhias com voos charter (Subcapitulo 4.3 e Secc¢do 4.3.1). A quebra
da procura russa por estes destinos gerou novas oportunidades para outros, observando-

se que muitos destinos europeus beneficiaram com esta situagao (ver Anexo 9).

Comparando Portugal com outros paises recetores de turistas russos da mesma area
geografica, confirmou-se que a Alemanha, a Espanha, a Itdlia e a Franca se assumem

como fortes concorrentes diretos para este mercado (ver Anexo 16).
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Relativamente a evolucdo da procura russa para Portugal e para a Cidade de Lisboa, as
fontes secundarias consultadas indicam que a convergéncia de alguns fatores, tais como,
o aumento das ligacOes aéreas entre a Russia e o Portugal, a melhoria da situagdo
econdmica no mercado emissor russo e os esfor¢os promocionais proporcionaram um

aumento significativo dos fluxos turisticos entre 2005 a 2013 (ver Subcapitulo 4.5).

Entretanto, nos primeiros nove meses em 2015, o mercado russo registou 21 724 mil
entradas em Portugal (Rosturism; 2014, 2015), das quais mais de 15 mil com o objetivo
principal das praticas de turismo/lazer (ver Anexo 9), sendo Lisboa, o Algarve e os
Acores, os destinos nacionais mais procurados (Anexo 17). Por outro lado, as fontes
estatisticas nacionais assinalam que, em 2015, o mercado russo registou cerca de 311,7
milhares de dormidas nos estabelecimentos hoteleiros de Portugal, valor este aquém do
observado no quadriénio 2011/14. No caso da Cidade de Lisboa, os dados disponiveis
para 2014, apontam para um volume de dormidas de residentes na Russia proximo das
167 mil, com uma duragcdo média da estada de 6,39 dias e com um gasto diario (sem

transporte) de 112,64 Euros (Turismo de Lisboa, 2014).

Quanto ao perfil do turista russo que visita a Cidade de Lisboa, a conjugacao dos dados
recolhidos nas fontes secundarias e primadrias, evidencia grande proximidade de
resultados, com exce¢do no género dos turistas. O perfil geral do turista residente na
Russia que visita a Cidade de Lisboa pode ser caracterizado de seguinte modo, em termos
médios:

— Predominio dos turistas com idade entre 45 a 55 anos, seguindo-se os grupos com

1dades entre 35 a 44 anos e de 25 a 34 anos;

— Maioria das viagens efetuadas com um ou dois acompanhantes, apesar da maioria

dos individuos serem solteiros;
— Supremacia de turistas com um nivel secundario ou superior de habilitagdes
literarias;

— Preponderancia de individuos pertencentes a um estrato socioeconémico elevado,
maioritariamente constituido por pessoas empregadas e que usufruem de um
rendimento significativo (43% dos inquiridos tinha um salario médio mensal de

mais de 60 000 rublos);
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— Superioridade das deslocagdes por motivos de féria/lazer/recreio, embora a
componente cultural associada ao patriménio, a praia e as compras (shopping),

também evidenciem algum relevo;

— Recurso frequente a reserva de viagens independentes através da internet, com

uma antecedéncia de 1 a 3 meses antes da viagem;

— Utilizagdo dos pacotes fornecidos pelas agéncias de viagens para os residentes na
Russia ultrapassarem as dificuldades burocraticas de obterem os vistos para

sairem do pais;

— Relativamente ao alojamento hoteleiro em Lisboa os turistas russos apresentaram
preferéncias pelos hotéis de 4 estrelas, seguindo-se os hotéis de 5 e 3 estrelas, com
op¢do maioritaria pelo regime de dormida e pequeno-almogo, exceto no caso dos
que adquiriram um pacote turistico, onde o regime de meia pensdo ¢ a modalidade

mais comum,;

— Preferéncia por hotéis bem localizados na cidade, valorizando igualmente a
proximidade da praia, o luxo e a existéncia de quartos amplos com vista

desafogada para o exterior;

— Niveis elevados de satisfagdo com a oferta hoteleira de Lisboa e inten¢ao clara de

voltar e recomendar.

Nao obstante o reconhecimento das potencialidades do mercado, os responsaveis pelos
hotéis de Lisboa indicaram que a dimensdo da procura atual ainda se encontra num
patamar limitado, existindo contudo condi¢des para um desenvolvimento futuro mais
forte. Neste sentido, aponta-se como essencial a melhoria e o fortalecimento das a¢des
concentradas nos canais de distribui¢do com os operadores on-line e com as agéncias de
viagens com penetracdo no mercado russo. O incremento das vendas no segmento e-
commerce, o reforco da segmentacdo do mercado russo com aposta nos fargets
adequados, o aprofundamento dos estudos sobre o perfil ¢ 0 comportamento do cliente
russo e a implementacdo de praticas de CRM para dirigir companhas de marketing para
este mercado, podem constituir eixos centrais para uma futura estratégia de

desenvolvimento turistico da Russia em Portugal e, concretamente, em Lisboa.
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A andlise SWOT ¢ uma ferramenta estratégica importante que permite sistematizar a

posicao estratégica do mercado russo na Cidade de Lisboa. Assim, a presente matriz da

analise SWOT cruza o turismo russo na hotelaria da Cidade de Lisboa com o impacto

deste mercado ao nivel do pais. Neste caso, a matriz que consta do Quadro 11, permite

resumir as forcas e as fraquezas deste mercado, além de identificar as oportunidades e as

ameagas externas que podem surgir na definicdo da abordagem a procura turistica do

mercado russo para a Cidade de Lisboa.

Quadro 11 - Analise SWOT do mercado russo na Cidade de Lisboa

Pontos Fortes

Pontos Fracos

- Alto nivel de seguranga da cidade de Lisboa.

- Facilidades de acessos as redes de transportes da
cidade.

- Populag@o hospitaleira.

- Excelente oferta gastronémica.

- Excelente localizag@o dos hotéis.

- Excelente oferta cultural.

- Elevados indices de satisfagdo com o destino.

- Aumento das rotas aéreas entre Portugal e a
Russia.

- Qualidade na prestacdo dos servigos front office
dos hotéis localizados em Lisboa.

- A boa qualidade do wi-fi e da internet na
hotelaria de Lisboa.

- Relag@o prego-qualidade dos hotéis da Lisboa
muito interessante para os turistas russos.

- Pouca oferta comercial na cidade de Lisboa.

- Falta de estacionamento adequado nos hotéis de
Lisboa.

- Os hotéis de Lisboa investem pouco em
equipamentos modernos.

- O russo pouco falado nos hotéis de Lisboa.

- Baixa iniciativa dos hotéis de Lisboa em
implementar futuras estratégias para tornar o
mercado russo em um mercado prioritario.

- Pouca oferta de servigos adaptados as
necessidades do mercado russo.

- Faléncia dos seis grandes operadores turisticos
no territério da Russia.

- Processos demorados de obten¢do de vistos.

Oportunidades

Ameacas

- Aumento da procura do mercado russo para a
Europa.

- Aumento da estadia média dos turistas russos na
cidade de Lisboa.

- Oportunidade para os hotéis de 5 e 4 estrelas se
posicionarem no mercado russo através da aposta
nos targets com maior poder de compra.

- Os problemas de foro politico entre a Russia e
alguns  dos  destinos  mais  procurados
tradicionalmente pelos russos, aumenta para
Portugal a possibilidade de aumentar a sua quota de
penetragdo neste mercado.

- Desenvolver agdes de comunicagdo da oferta
hoteleira da cidade de Lisboa na Russia.

- Aumentar as vendas online.

- Como a principal motivagdo de viagem para
Lisboa € o turismo/lazer, a hotelaria pode integrar
multiplos produtos cativantes para este mercado.

- Criar pacotes turisticos feitos especificos para os
turistas russos que viajam em familia.

- Concorréncia de outros destinos.

- Queda do PIB e desvalorizagdo do rublo na
Russia.

- Risco de diminui¢éo da procura devido a
proximidade de Espanha, tradicionalmente um
pais importante na rececdo de turistas russos.
-Investimento elevado nos planos promocionais
junto deste mercado emissor.

Fonte: Elaboragao propria

113




Capitulo VI. Conclusdes e consideragdes finais

Como decorre da apreciagdo do quadro anterior, os vetores que integram as forgas e as
oportunidades sobrepdem-se claramente aos quadrantes correspondentes de sinal
contrario, o que permite concluir que o enquadramento se apresenta favoravel para o

desenvolvimento do mercado.

6.2 Resposta as questoes de investigacio e a pergunta da partida

Antes de se chegar a conclusdo final, importa percorrer as varias questdes operacionais
referidas no Subcapitulo 3.4, e proceder a sua validacdo, ja que as mesmas incorporam
matéria decisiva para a refutagcdo (ou ndo) da pergunta de partida. O Quadro 12 sintetiza

precisamente esta situacao.

Quadro 12 - Resposta as questdes da investigacao

Sim ou
Questdes operacionais Ni Resposta as questdes — Justificacdes
ao
De acordo com os dados apresentados na presente
~ tese, verificou-se que desde 2010 até 2015 os
1 — A evolugdo da procura . . .
) . estabelecimentos hoteleiros registaram um
hoteleira dos turistas N . .
. . . aumento de 115,8% nas dormidas pelos turistas
provenientes da Russia tem Sim . .
. russos. Entretanto, aspetos conjunturais nos
revelado um crescimento nos e . . , .
L ultimos dois anos no territério do pais de origem
ultimos anos? .
provocaram uma ligeira queda. Contudo, o
balanco geral entre 2010 ¢ 2015 ¢€ positivo.
2 — A taxa de crescimento da A variacdo média anual das dormidas nos
procura hoteleira dos turistas estabelecimentos hoteleiros da Cidade de Lisboa
provenientes da Russia Sim desde 2010 a 2014 foi crescente. Por outro lado, a
revelou uma tendéncia diminuicao dos fluxos turisticos nos ultimos dois
crescente nos ultimos cinco anos para o Portugal, refletiu-se na quebra ligeira
anos em Lisboa? observada em Lisboa.
3 — As dormidas de O balango da analise dos dados sobre a incidéncia
residentes na Riissia em da procura hoteleira pelos turistas russos, bem
Lisboa tém incidido Sim como o numero de dormidas registadas nos
maioritariamente sobre os estabelecimentos hoteleiros na Cidade de Lisboa
hotéis de nivel superior (5 e apontam que os russos sdo consumidores de
4 estrelas)? hotéis de alta qualidade (hotéis de 4 ¢ 5 estrelas).
4 — A sazonalidade da
procura hoteleira proveniente A variacdo mensal de hospedes russos na
da Russia revela uma Sim hotelaria da Lisboa, em 2014, apresenta pequenas
distribui¢do mensal oscilagdes mensais, indicando que a sazonalidade
equilibrada na Cidade de da procura hoteleira ¢ equilibrada durante o ano.
Lisboa?

(Continua)

Fonte: Elaboragao propria
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Quadro 12 — Respostas as questdes da investigacdo (Continuacio)

Questdes operacionais Sl;;;l::u Resposta as questdes — Justificacdes
5 - O perfil da turista Na.avaliagﬁo do esta.tgto socioec.onémico dps
. . turistas russos que visitaram a Cidade de Lisboa,
proveniente da Rissia .
assenta sobretudo num . cons.tatou-se que os turistas russos possuem um
. Sim rendimento elevado e que efetuam gastos
segmento possuidor de um e e . .
estatuto socioecondmico de 1nd}v1dua1s. s1gn1ﬁ,cat.1vos nas suas estadag. Assim,
nivel elevado? 0 rlnv.el socioeconémico do turrlst.a proveniente da
Russia caracteriza-se como médio-alto.
O crescimento continuo das saidas para o exterior
6 - As tendéncias qualitativas dos russos tem associado uma preferéncia
existentes para o crescente pelos destinos europeus, bem como uma
desenvolvimento futuro do . tendéncia aumentativa para os destinos de longa
mercado emissor da Russia Sim distancia. Por outro lado, as fontes primarias
apontam para um utilizadas nesta tese apontam para uma taxa muito
crescimento da procura? elevada de desejo de regresso ao pais e a Lisboa
(97% dos inquiridos).
) ) Na conjugacao dos dados verificados no
7 - O perfil médio do turista Subcapitulo 4.5, com os resultados das respostas
proveniente da Russia aos questionarios dos turistas russos em Lisboa,
corresponde ao perfil Sim | pode-se concluir que o perfil basico do turista
turistico do turista russo que russo que viaja para o exterior corresponde, em
vem para Lisboa? termos gerais, com o perfil turistico dos russos que
visitaram a Cidade de Lisboa.
A localizagdo do hotel, a importancia da qualidade
dos servigos prestados e o conforto e a variedade
8 - A oferta hoteleira na dos produtos hoteleiros foram identificados como
Cidade de Lisboa as varidveis que caracterizam as preferéncias da
corresponde as Sim | procura hoteleira dos turistas russos na Cidade de
caracteristicas e preferéncias Lisboa, podendo-se concluir que a oferta hoteleira
da procura do mercado da Cidade de Lisboa corresponde as preferéncias
russo? dos turistas russos; os elevados niveis de satisfacao
registados atestam esta circunstincia.
9 - A hotelaria de Lisboa tem Baseado nas respostas aos questionarios dirigidos
revelado interesse no a direcdo dos hotéis, verificou-se que a hotelaria
desenvolvimento de a¢des Nao | de Lisboa atribui pouca importancia ao mercado
tendentes a aumentar a russo, tendo sido identificadas poucas acdes
procura do mercado russo? estratégicas de marketing para o mercado russo.
11 - As estratégias futuras do O Turismo de Portugal, no seu plano estratégico
Turismo em Lisboa assentam de desenvolvimento do turismo do pais, identifica
no reconhecimento da o mercado russo como um dos principais mercados
importancia do mercado Sim emissores de aposta para o Portugal. Entretanto, o

proveniente da Russia e na
aposta do seu plano de
desenvolvimento?

Turismo de Lisboa dirige companhas
promocionais do destino no territério da Russia, as
quais irdo ser objeto de reforco.

Fonte: Elaboragao propria
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Tendo em consideragdo o sentido das respostas as questdes de investigacdo, bem como
todos os dados apresentados, ¢ possivel passar-se a resposta a pergunta de partida da

presente tese. Neste sentido, recorda-se que a pergunta da partida € a seguinte:

A tendéncia crescente de procura hoteleira proveniente da Russia tem condig¢oes de

sustentacdo em Lisboa?

Conforme se extrai da analise geral dos dados, verificou-se que, apesar de ligeira queda
das dormidas na hotelaria de Lisboa em 2014, o mercado russo tem apresentado uma
evolugdo positiva na Cidade de Lisboa, contribuindo significativamente para a receita
total da hotelaria. Entretanto, identificou-se que o perfil do turista russo que permanece
na Cidade de Lisboa apresenta tragos bem definidos, o que permite aos departamentos de
marketing desenvolverem acdes de captacdo deste mercado. Em termos sucintos, este
mercado tem um poder elevado de compra, tendo sido identificado como consumidor
preferencial de hotéis de alta qualidade (4 e 5 estrelas), associados a uma oferta de

conforto e de servicos de nivel elevado.

O Quadro 13, abaixo inserido, retrata a importancia do turista russo na hotelaria de
Lisboa. Como decorre da sua apreciacdo, pode-se inferir que as caracteristicas das
unidades hoteleiras existentes na cidade, identificam-se com os requisitos que os turistas

russos consideram importantes existir num destino.

Quadro 13 - A importincia do perfil russo na hotelaria de Lisboa

Caracteristicas importantes identificadas nos | Importincia do mercado russo para hotelaria

turistas russos que visita a Lisboa de Lisboa
Estatuto socioeconémico médio-alto. Segmento com elevado puder de compra.
Mercado consumidor de novas tecnologias e os Possibilidade de aumentar as vendas on-line.

maiores usuarios de internet.

Segmento de mercado com pouca sazonalidade Possibilidade de aumentar a taxa de ocupagéo
em épocas baixas.

Segmento de mercado de estadia media-alta Possibilidade de manter e cativar um mercado
de estadias media-alta

Fonte: Elaboragao propria

Neste sentido, e tendo presente as conclusdes que derivam da analise as questdes de
investigagdo, pode-se afirmar que a hotelaria da Cidade de Lisboa tem capacidade

clara de sustentacido e desenvolvimento do mercado russo. No entanto, e tal como
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decorre da refutacdo a Questdo 9, a hotelaria de Lisboa deve rever a sua postura
estratégica em relacdo ao mercado russo, desenvolvendo iniciativas concretas que
melhorem a gestao estratégica de marketing para os clientes residentes na Russia. Neste
contexto, podem-se formular algumas sugestdes neste dominio que deveriam ser

implementadas pelos hotéis de Lisboa:

— Aposta reforcada nas tecnologias de informagdo e comunicagdo, adaptando os

dispositivos tecnologicos a lingua russa (ex: TV, pulseiras inteligentes, etc);
— Ampliar as intervengdes dirigidas aos segmentos-alvo;

— Orientagdo das agdes de comunicagdo dos hotéis para os sites especializados

russos;

— Investimento reforcado na qualificagdo dos recursos humanos, de forma a

colmatar lacunas identificadas pelos turistas russos;

— Aposta em programas de fidelizagdo com parcerias especiais para o segmento de

mercado que protagoniza viagens em familia;

— Elaboragdo de um sistema que permita emitir visas por dois ou cinco anos,
destinados aos turistas provenientes da Russia que efetuem pelo menos trés ou
quatro entradas em Portugal, por um determinado tempo, e que fiquem alojados

nos hotéis do pais.

6.3 Conclusées finais

A industria hoteleira para manter o seu sucesso, deve rever e atualizar continuamente os
seus produtos e servicos, baseando-se nas mudangas registadas nos comportamentos dos
seus clientes. Neste sentido, a presente pesquisa fornece contributos importantes para se
avaliar o comportamento dos turistas russos face a hotelaria instalada na Cidade de Lisboa

e identificar o grau de importancia da mesma, na perspetiva do mercado russo.

Por outro lado, o objetivo principal da presente tese, associado a compreensdo do
potencial da hotelaria localizada na Cidade de Lisboa face ao desenvolvimento do
mercado russo, foi alcangado com sucesso, como decorre das consideragdes constantes

do subcapitulo anterior.
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Considera-se igualmente que a presente investigacdo cumpriu os sete objetivos
especificos que se propunha alcangar, tendo-se:
— Sistematizado o conhecimento sobre os Mercados Turisticos Emergentes;
— Analisado as caracteristicas e o perfil dos turistas provenientes da Russia;
— Quantificado a evolu¢do do mercado russo na hotelaria em Portugal e,
particularmente, em Lisboa;
— Assegurado a definicdo dos fatores de atratividade hoteleira para os turistas
provenientes da Russia;
— Analisado a adequacdo da oferta hoteleira existente em Lisboa face as
especificidades do Mercado Russo;
— Procedido a identifica¢do das estratégias da hotelaria de Lisboa para potenciar a
abordagem do Mercado Russo;
— Abordado o contexto decorrente das tendéncias futuras de desenvolvimento do

Mercado Russo.

Do ponto de vista estrutural, a presente tese estd dividido em seis capitulos que
correspondem as etapas metodologicas mais importantes. Assim, no Capitulo I efetuou-
se um enquadramento sobre a importancia do tema e da estrutura da presente tese. No
Capitulo II concretizou-se um enquadramento tedrico e concetual do tema em andlise,
abordando-se as concecdes gerais de turismo associadas aos objetivos de investigacao e,
em especial, as relacionadas com a "hotelaria" e os "mercados emergentes".

No Capitulo III desenvolveu-se a metodologia da presente tese, com definicdo da
problematica e com o enunciado dos objetivos e as questdes da investigacdo. No Capitulo
IV procedeu-se a andlise das fontes secunddrias, abordando-se os principais aspetos
definidos nos objetivos gerais e especificos da tese. Assim, analisaram-se os dados que
possibilitaram a identificagdo do perfil do turista russo, bem como a caraterizagdo da
oferta hoteleira instalada em Lisboa. No Capitulo V efetuaram-se os procedimentos
relacionados com a criagdo de fontes primdrias de informagdo, descrevendo-se os
resultados obtidos e identificando-se a importancia do perfil do turista russo na hotelaria
de Lisboa. Finalmente, no Capitulo VI foram apresentadas as conclusdes relativas aos
resultados obtidos nos estudos empiricos, conjugando-os com as fontes secunddrias e a
revisdo da literatura, tendo-se respondido as questdes operacionais e a pergunta da

partida. Neste capitulo, também estdo incorporadas as notas sobre as limitagdes
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encontradas no percurso de desenvolvimento da tese, as contribui¢des desta investigagao

e as sugestdes para trabalhos futuros sobre a tematica em aprego.

Fazendo um balango geral da toda investigacdo e tendo em conta os resultados obtidos
em fun¢do das questdes colocadas logo no inicio do estudo, bem como os contributos
provenientes da revisdo da literatura, podem-se definir as principais conclusdes referentes

a0 mercado russo na hotelaria da Lisboa:

— Em primeiro lugar, verificou-se que apesar da Russia ja ser considerada como um
mercado de diversificacdo da procura turistica, a hotelaria da Cidade de Lisboa
ainda ndo o encara como mercado estratégico; contudo, constatou-se que ao nivel
do pais, o Turismo de Portugal atribui uma grande importancia ao mercado russo,
sobretudo por poder se assumir como elemento de melhoria da sazonalidade em

algumas regioes;

— Em segundo lugar, a natureza das motivagdes que levam os turistas russos a
escolher os hotéis, tem condi¢des para consolidar a posi¢do de Lisboa como um

destino diferenciado e com uma forte imagem/marca associada.

6.4 Contributos de investigacio, limitacoes e recomendacées para trabalhos
futuros

Durante o processo de elaboragdo da tese surgiram um conjunto de limitagcdes que
condicionaram o aprofundamento de alguns aspetos do estudo. Em primeiro lugar,
surgiram as dificuldades em aceder a alguma informacao relevante. Através da pesquisa
efetuada, determinou-se que em Portugal ndo existem muitos estudos aplicados ao
turismo emissor da Russia, face a importancia secundaria que este mercado teve no

passado.

Também surgiram dificuldades na recolha de dados nas fontes internacionais, o que
prejudicou a comparabilidade de dados. Por outro lado, o Turismo de Portugal ndo tem
uma sistematiza¢do de informagdo completa sobre o mercado russo, o que prejudica a

compreensdo das agdes de marketing desenvolvidas.

Outra limitacdo derivou da inexisténcia de estatisticas oficiais sobre a evoluc¢do das
entradas de turistas russos em Portugal, o que levou a restringir algumas analises a

hotelaria. Por outro lado, na data de encerramento da presente pesquisa ainda estavam

119



Capitulo VI. Conclusdes e consideragdes finais

indisponiveis os dados estatisticos relacionados com o movimento na hotelaria de Lisboa

em 2015.

Saliente-se também a dificuldade em conseguir a colaboracdo dos hotéis para
responderem ao questionario que lhes foi entregue. Alegando falta de tempo ou a
confidencialidade dos dados, algumas unidades hoteleiras escusaram-se a facultar a

informagao pretendida.

Ainda no plano das limitagdes refira-se a possibilidade de eventuais falhas decorrentes

das amostras trabalhadas nos estudos empiricos.

Contudo, apesar das limitacdes identificadas, conseguiram-se identificar novos aspetos
sobre o mercado russo, além de se ter realizado um trabalho relevante de sistematizacao
de bibliografia e de dados sobre o mercado russo. A concretizagdo do estudo empirico
permitiu uma apreciagdo direta da importancia do mercado russo na hotelaria da Lisboa,

0 que incorporou aspetos inovadores.

Apesar das limitagdes existentes, o presente trabalho pode contribuir para futuros
trabalhos de investigagdo no ambito da tematica em causa. Neste sentido, seria

interessante:

— Aprofundar o estudo sobre o mercado russo, desenvolvendo uma investigagao no
territorio da Russia junto dos consumidores e de todas as agéncias e empresas
que desenvolvem as suas atividades no setor turistico daquele pais. Este ensaio
poderia ajudar a identificar as mudangas no padrdo de consumo turistico do
mercado russo, bem como a compreender a perce¢do de um destino turistico

como Lisboa para este mercado;

— Face a concorréncia existente entre o Portugal e outros paises recetores de turistas
russos, podia-se concretizar uma avaliagdo mais profunda sobre os destinos
concorrentes para o Portugal. Assim, seria vidvel compreender como cada pais
(concorrente de Portugal) posiciona o mercado russo nos seus planos estratégicos

de desenvolvimento turistico e identificar as respostas deste mercado;

— Completar a presente pesquisa com uma abordagem nacional para o mercado

russo, mas devidamente repartida consoante as particularidades da cada regido;
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— Junto da hotelaria do pais, deviam-se estudar os aspetos estratégicos suscetiveis
de potenciar o mercado russo, sobretudo através da particularizagdo de estratégias

integradas de marketing.
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Anexo 1A- Inquérito aos turistas residentes na Rissia que visitaram Lisboa

O presente inquérito realiza-se no ambito de uma dissertacdo de mestrado da Escola Superior de
Hotelaria e Turismo do Estoril, a desenvolver pela signataria, e subordinada ao titulo ” Os
Mercados Emergentes e a Hotelaria. O caso da Russia em Lisboa”. O questionario é andénimo,
pelo que os dados recolhidos sdo totalmente confidenciais, sendo sujeitos a tratamento estatistico

adequado para analise (e divulgacdo) de resultados agregados.

A - CARACTERIZACAO DO INQUIRIDO: (selecione apenas uma opgdo nos grupos 1 a 8)

1. Género: Masc ulinor] ~ Feminino

2. Idade:
15 a 24 anos (| 35a44 anos U
25 a 34 anos O 45 a 54 anos O

3. Nivel de Instrucao:

Secundario O Licenciatura

Frequéncia universitaria [

4. Situacao Profissional:

Estudante [ Reformado
Empregado O Outro
Desempregado O

5. Estado Civil: Solteiro Casadd Unido de facto

6. Acompanhante (s):

Ninguém Outros familiares
Companheiro/a O Amigos
Criangas m Outras pessoas

7. Rendimento mensal médio do agregado familiar:

55 a 64 anos O
65 ou mais anos

|

Estudos pés — universitarios [

Separado [ Viavl]

O od

O

Menos de 7000 rublos O De 14001 a 19000 rublos [l De 45001 a 60000 rublos [
De 7001 a 10000 rubos [ De 19001 a 27000 rublos [ Mais de 60000 rublos

De 10001 a 14000 rublos [ De 27001 a 45000 rublos [

8. Local de residéncia:

B - PARTICULARIDADES DA VISITA

9. Ja tinha visitado Portugal anteriormente?  Sim[l Nall

10. Ja conhecia Lisboa? Sind Nall

11. Quanto tempo passou (ou vai passar) em Lisboa?

De 1 a3 dias O De 1 a7 dias N

De 1 a5 dias O De 1 a 10 dias O
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Mais de 10 dias [

12. Qual o0 meio de alojamento que utilizou na sua estada em Lisboa? (selecione apenas uma
0pgdo)

Hotel 5* O Hotel 3* O

Hotel 4* [ Outro estabelecimento O

13. Qual o principal motivo desta dltima viagem a Lisboa:

Turismo (| Gastronomia O

Deslocagao profissional O Praia O

Negocios O Religido O

Visita a familiares O Outra motivagéo O

Visita a amigos O Qual?

14. Com que antecedéncia reservou a sua viagem para Lisboa?

No dia da partida O Entre 4 a 6 meses) O
Menos de uma semana (| Mais de 6 meses e menos de um ano U
Aproximadamente um més (| Mais de um ano O
Entre 1 a 3 meses O

15. Comprou um pacote turistico? Sim[] Nadd

16. Se sim, 0 que é que estava incluido?

Voo O Passeios turisticos O

Alojamento O Outros servigos O

Refeicdes [l Quais?

Transferes O

17. Como reservou a sua viagem (meio de aquisi¢ao)?

Agente de viagem ] Outro O

Internet O Qual?

Telefone O

18. Qual o regime que reservou na hotelaria?

S6 dormida e pequeno-almogo | Pensdo completa |

Meia pensao O Tudo incluido O

19. Quais as fontes de informacao utilizadas para recolher informacéo sobre Lisboa?

Familiares/amigos Agéncias de viagens O
Internet Feira/Exposi¢do turismo 0
Brochura Guias de viagens Il

Redes sociais
Artigo de revista

Outras 0o Quais?

o0 ooa

20. Quando gastou na visita a Lisboa?
Até 750 Euros O De 1501 a 3000 Euros [ De 4501 a 6000 Euros U

De 751 a 1500 Euros O De 3001 a 4500 Euros [J Mais de 6000 Euros [
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C- OPINIOES SOBRE LISBOA

21. Como classifica o hotel onde est4 instalado (Escala de 1 a 10 para os varios atributos)?

Profissionalismo em receber os hospedes

Areas comuns acolhedoras

Rapidez e a qualidade do check-in

Localizagdo

Informagoes sobre as atividades existentes

Instalagdes seguras

Rapidez e a qualidade no check-out

Limpeza nos quartos

Horarios de servico adaptados as necessidades
dos clientes

Acesso a Internet

Facilidade de contacto em varios idiomas

Facilidade de estacionamento

Atencdo personalizada

Quartos confortaveis

Qualidade dos servigos de quarto

Equipamentos modernos

Qualidade de servigos no restaurante/bar

Relacdo preco/qualidade

Qualidade do servico de bar

22. Numa escala crescente de 1 a 10, qual o seu grau de satisfacio com a sua visita a

Lisboa?

Lt [ 2 [ 3 | 4 | 5 |

6

7 [ 8 | 9 |

10

23. Numa escala crescente de 1 a 10, como avalia a oferta de Lisboa em cada um dos

seguintes aspetos?

Rapidez no acesso a cidade

Oferta cultural

Qualidade da excursdo organizada em Lisboa

Precos

Relag¢do com a populacdo local

Oferta comercial

Interag@o com os outros visitantes em Lisboa

Gastronomia e vinhos

Informagao turistica sobre Lisboa

Higiene e limpeza

Servigo nos restaurantes

Seguranca

24. Tenciona voltar a Lisboa? Sin]

Nadd

25. Tem alguma sugestio a fazer em relaciio ao hotel onde ficou instalado ou em relagdo a

propria cidade de Lisboa:

eshte

Obrigada pela sua colaboragao!

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril
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Anexo 1B - Inquérito aos turistas residentes na Russia que visitaram Lisboa - traduzido

€m russo

Jannas ankera nposogutcs cryaeHTkod Beicmed HIkonsr Typusma Emropuna, ais 3amIuTh

JleccepTanuy MarucTparypsl no teme: "PassuBaromuecs Peinku Typusma u I'octenpunMmcrsa.

Pycckue Typucter B JIucabone". AHKeTa sBISETCS aHAHUMHOHN, U COOpaHbIC TaHHBIC SIBISTFOTCS

KOH(I)I/IIICHIII/IEUTBHBIMI/I 1 IOoJIEKAT CTaTECTUYCCKOMY aHAJIN3Y IJIA IIaHHOfI JAeccepTanuu.

A - XapakTepucTuKa onpamuBawmux: (¢ 1 mo 9 Bompoca BeIOEpHTE BCETO JIHIIb OAUH BAPHAHT)

1.Mon:  sxenckmii [ mysxckoii L]

2. Bospacr:
15 mo 24 ner U

25 1o 34 ner O

3. O6pa3zoBannue:
Yuamuiics |

Cpennee O

4. Pabouuii craryc:

CryneHt O
Tpynsamuiics 0
Be3paboTHsrii O

5. CeMeiiHoOE€ M0JI0KEHHE:
He xenat/He 3amyxeM

Kenat/3amyxem

O4dno

COXUTEILCTBO

6. ConpoBoKAAIOIIMIA:
Hukro O
CoyTtauk (11a) O
Hetn O

7. CpenHuii Mece4Hblii 3apa0doToK:

35 10 44 ner O
45 o 54 mer O

(|
(|

55 mo 64 ner
65 net wnu 6oabIIe

Bricmee o6pa3oBanue
AcnupanTypa

Ilencuonep
Hpyroe

PaszBenen (a)

oo

Brosen

PoacrBennuku

HApy3bs
Hpyrue nuna

OoOond

mensire 7 000 pyo O ot 14 001 10 19 000 py6  [I ot 45 001 go 60 000 py6
ot 7 001 10 10 000 py6 U ot 19001 1027 000 py6 [ Gonsure 60 000 py6
ot 10 001 o 14 000 py6 O or 27 001 1o 45000 py6 O

8. MecTO KUTEIBCTBO (rOPO/061aCTh):

B - lleab moe3aku

9. Ilepssiii pa3 B llopryrammu?  nga [ Het ]

10. ¥Yxe nocernu Jluccabony? i HeT ]

11. Cxoabko AHel npoBeu UM nposeaere B JIuccadone?

1 a3 nueit O 1 a 10 nueii O

1 a 5 gueit O oousme 10 mueit O

1 a 7 nueit (|
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12. I'ne ocTAaHOBHJINCH?
Toctunumna 5 * [ T'ocTununma 3* O
loctuaumna 4* [ JIpyroe O

13. KakoBa ueas Bauiero npue3aa B Jluccadon?

Typusm O Hpy3eit O Hpyroe O
KomangupoBka O T'actporomus O Kaxoe?

busnec O sk (|

IMocetuth poacTBeHHNUKOB [ Penurus O

14. Korpaa 3apesepeupoBaiu Ouiierbl Ha JInuccabon:

B neun oTbesna O Mexny 4 u 6 Mmecsuamu O
MeHbII1e HeIeTH O Bosnbine 6 MecsieB u MeHblne roga Ll
IToutn Mecsn O Bonpme roga O
Mexny 1 u 3 mecauamu [

15. Kynuan nyTéBky? Ja] He[]

16. Ecau ga, T0 4TO OBLI0 YKa3aHA B MyTéBKe?

[Mpunér O Ena O Typuctuueckue noeszaxu [
[IpoxxuBanue (| IMepeesn O IpyTUE yCIyTH O
Kakue?

17. Kak 3a0ponunpoBaJjiu 0uJierni? yepes:

Typucrudeckoe areHcTBO O Apyroe |:|
WnTepuer m Kaxkoe?
Tenedon O

18. Kakoii naker ycayr BbIOpaau B rocTHHULE?
ToJIBKO KpOBaTh U 3aBTpaK  [] ITonuslil aHCUOH O
ITonynancuon 0 Bcé BxiroueHo 0

19. OTkyna BbI y3Haau o JluccaGone?

Pexomenmanust 3HaKOMBIX/ TypucTuyeckoe areHcTBO O
POIICTBEHHHUKOB/Apy3eit O TypucTuueckue 3KCIO3UIUN O
HNureprer O Typucrudyeckue KapThl O
Karanoru O Hpyroe O
ConmanabHbIE CETH O Kaxoe?

CraThs B )KypHaie/razera O

20. CkoJibKO MOTPATHIN HA Moe31KYy B JInccadon?

Jo 750 € 0O ot 1501 10 3000 € ot 4501 10 6000 € 5
or 751 1o 1500 € ot 3001 104500 € 7 6ompmie 6000 € 0
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C. O13bIBHI a2 JInccBOOHE.

21. Kak oneHuTe rocTUHUNY IJe Bbl ocTaHOBWINCH (¢ 1 10 10 6asoB)?

KauecTBO BcTpeuu rocreit

30Ha OTABIXa/pa3BICUCHUE

CKOpOCTh ¥ KaUeCTBO PETUCTPAIIUI

Pacnonoxenue

KauectBo mpenocraBieHus nHGOpMALIHH O
TOCTUHULIE COTPYIHUKAMU

YpoBeHb 6€30mMacHOCTH

CKOpOCTh M KauecTBO pacueTa IPH BHIE3/E

Yucrora B HOMepe

CriekTp npeayaraeMslx yCiIyr

KauectBo noaxmouenus WiFi

I[OCTYHHOCTL KOHTAKTa Ha Pa3HbIX A3BIKaX

TpancnopTras ciyx0a

[epconanu3upoBaHHOE BHUMAaHHE K TOCTSM H
oOmrast atmocepa

ITapxoBka

KauecTtBo 00cnyXuBaHHs B HOMEpax

Y 06cTBO B HOMEpE

KauecTtBo 00cnyxuBaHHs pecTopaHa

CoBpemenHoe 000pyTOBaHHE

KagectBa oOcnyxuBanue 6apa

COOTHOIIEHNE [[EHA-KAaYeCTBO

22. Ilo kakoii mkaJje BbI oneHute (ot 1 10 10 6anoB) Bamy moe3aky B Jluccadon?

v [ 2 [ 3 | 4 |5

7 [ 8 | 9 |

23. Ilo kakoii mkaJe Bbl ouenute (0T 1 10 10 6as0B) JluccaGoH B KaxKA0OM U3 CJeTYIOMIUX

ACNEeKTOB?

BricTprlit JocTyn K TOpoay

KynTtypHoe npeioxenue

KauecTBO opranuszanuii 3KCKypcuu 1o
Jluccabony

Ilensr

OTHOIICHHS K MECTHOMY HaCCJICHUIO

KOMMep‘IeCKOC MMPEAJIOKCHUC

B3anmMopeiicTBue ¢ IpyruMu IOCETUTENSIMU B
JIuccabone

Ena u Buno

Typuctrnueckas nadopmanus o Jlnccabone

T'uruena e yucrora

OO6cny)KuBaHHE B pECTOpPAaHAX

be3onacHocth

24. Jlymaiite BepuyTcsi emé B JIuccadon?  nall

et

25. BoickasxkuTe Bamn MHeHHe M npelJio:keHust 00 TOCTHHHIE U TOpoJe.

eshte

Bbnarogapro Bac 3a cotpyanunuecTtso!

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril
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Anexo 1C - Inquérito aos responsaveis dos hotéis localizados em Lisboa sobre o mercado
dos residentes na Russia

O presente inquérito realiza-se no ambito de uma dissertacdo de mestrado da Escola Superior de
Hotelaria e Turismo do Estoril, a desenvolver pela signataria, e subordinada ao titulo ” Os
Mercados Emergentes e a Hotelaria. O caso da Russia em Lisboa”. O questionario é andénimo,
pelo que os dados recolhidos sdo totalmente confidenciais, sendo sujeitos a tratamento estatistico
adequado para analise (e divulgacdo) de resultados agregados.

1. Categoria do hotel: 5 estrelasl] 4 estrelad ] 3 estrelal]
(Selecione apenas uma op¢ao)

2. O hotel pertence a alguma cadeia/grupo de hotéis? Sim O Naol
(Selecione apenas uma op¢ao)

3. Localizacao do hotel: (Selecione as respostas que considera corresponderem a situagdo da
sua unidade)

Bairro tipico Situado perto do aeroporto

Zona comercial Zona com animag¢ao noturna

Fécil acessibilidade a pé Fécil acesso a rede de transportes da cidade
Centro da cidade Zona histdrica

Periferia da cidade

3. Capacidade atual do hotel:
Numero de quartos:

Numero de camas (lugares):

Numero total de dormidas em 2015:
Numero total de dormidas de hospedes residentes no estrangeiro:

Numero total de dormidas de residentes na Federacdo Russa:
Estimativa dos proveitos arrecadados em relagdo ao mercado russo em 2015: Euros

4. Idiomas falados na recec¢io e nos principais servicos (restaurante, quartos, ..
Portugués [ Alemao O Franceés
Inglés O Espanhol [ Russo

Outras

ooo-

5. Funcio e antiguidade do respondente na industria hoteleira:
Hé quanto tempo trabalha na industria hoteleira anos
Qual a sua fung¢do no hotel?

6. Que importincia atribui ao mercado russo no contexto da procura internacional do seu
hotel?

Fraca [ Moderada [ Elevaddl Muito elevall
(Assinale com um X a opc¢ao adequada)
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7. Qual a evolucio observada no mercado proveniente da Rissia no seu hotel? Caso estes
dados néo existem disponiveis, indique, sff, uma estimativa.

Variacao % (2015/14) | Variacao Média Anual % (2010/15)

Dormidas anuais

(Indique as variagdes percentuais correspondentes aos periodos assinalados)

8. Em relacio ao futuro, como é que classifica as perspetivas em relacio ao mercado russo
no seu hotel:

Redugdo O Aumento moderado O

Estabilizagdo [ Aumento forte 0

9. Em termos sazonais, como considera a distribuicio da procura proveniente da Rissia no
seu hotel: (Assinale com um X as op¢des pretendidas).

Equilibrada ao longo do ano (|
Concentrada nos meses de Verdo O
Concentrada noutra época do ano O
Qual?

Existe flutuagdo semanal de fluxos? [

10. Particularidades do mercado russo

Na sua opinido como classifica, em termos médios, o cliente russo em relagdo aos seguintes
atributos:

Motivos de escolha do hotel:
Motivos da visita a Lisboa:
Preferéncias ao nivel dos quartos:
Preferéncias ao nivel da restauragdo:
Servigos complementares (ou de ocupacdo dos tempos livres) mais procurados:

Duragao média da estada: (em noites)
Perfil médio:

Segmentos prioritarios do mercado russo

Género Masculino [0 Feminino [
Idades Até 34 anos [0 35 a 44 anos [0 45 a 54 anos [ 55 a 64 anos I 65 ou mais anos [
Instrugdo

Basico O Secundério OO Superior O

Estado civil Solteiro [0 Casado ou junto (1 Separado/Divorciado O Vitavo O

Situagé_o Empregado O Reformado O Estudante O Desempregado O Outro O
profissional

Acompanhantes | g inho 0 Uma pessoa [ Duas pessoas (1 Trés pessoas ou mais [J

Reserva Agente de viagens O Operador on-line O Site do hotel O Telefone O Outro O

Qual?

Regime da estada | g4 dormida e pequeno-almogo CI Meia pensio [ Pensio completa O Tudo

incluido O
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11. Na sua opinifio que acdes considera essenciais para aumentar a importancia da
procura russa no seu hotel:

Incrementar as vendas no segmento e-commerce

Apostar no Revenue Management com objetivo de vender melhor com incremento do Prego Médio
e das margens de comercializagdo

Reforgar os contratos com os operadores e agentes de viagens com penetragdo no mercado russo

Implementagdo de praticas de CRM, estudando melhor o perfil ¢ o0 comportamento dos clientes,
para agdes e campanhas direcionadas de marketing

Ajustar a oferta dos produtos e servigos hoteleiros as necessidades e expetativas dos clientes russos

Maior investimento na formag&o continua dos seus colaboradores

Recrutamento de colaboradores com maior formagdo académica, técnica e conhecedores da lingua
russa

Reforgo da segmentagdo do mercado russo com aposta nos targets adequados

Diversificagdo de produtos e servigos oferecidos

Outras agdes.
Indique, sff:

12. Ao nivel promocional de Portugal, com especial incidéncia na cidade de Lisboa, quais
deveriam ser as principais orientacdes estratégicas para o desenvolvimento do mercado
russo:

Obrigada pela sua colaboragao!

eshte

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril
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Anexo 2 - Federacao Russa

Fonte: http://mkrf.ru
Area total: 17.098.242 km2

Populacio - 146,2 milhdes habitantes

Densidade populacional - 8,8 hab./km2
Fuso Horario - UTC +4

Capital: Moscovo
Chefe de Estado: Presidente Vladimir Putin, desde maio de 2012

Fronteiras terrestres: 22.407 km com o Azerbaijao (338 km), Bielorrussia (1.312 km),
sudeste da China (4.133 km), sul da China (46 km), Estonia (324 km), Finlandia (1.309
km), Gedrgia (894 km), Cazaquistdo (7.644 km), Coreia do Norte (18 km), Letonia (332
km), Lituania (261 km), Mongélia (3.452 km), Noruega (191 km), Polénia (209 km),
Ucrania (1.944 ).
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Anexo 3 - Previsao de crescimento da populacio russa por faixas etarias ate 2030 (%)

Anos 1990 2010 2030
0-4 8.0 54 4.6
05-09 7.9 5.0 5.0
10-14 7.3 4.6 5.6
15-19 6.9 5.8 6.0
20-24 6.4 8.6 59
25-29 7.9 8.6 54
30-34 8.8 7.6 5.0
35-39 8.1 7.1 6.1
40-44 6.5 6.5 8.9
45-49 4.1 7.7 8.6
50-54 7.1 8.0 7.3
55-59 5.2 7.0 6.5
60-64 5.9 5.2 5.6
65-69 3.6 3.0 6.0
70-74 2.2 4.4 5.6

Fonte: OMT & ETC (2010)

Anexo 4- A evolucao do PIB da Russia nos tltimos 10 anos (USD)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
PIB Total 764 990 1300 1661 1223 1525 1907 2001 2080 1881
Variacao % 29,58% 31,31% 27,77%  -26,37% 24,69% 25,05% 4,93% 3,95% -9,57%
PIB per capeta 5323 6920 9101 11635 8563 10675 13338 13976 14494 12874
Variacao % 30,00% 31,52%  27,84%  -26,40% 24,66% 24,95% 4,78% 3,71% -11,18%
Taxas de
cambio (RUB 25,58 24,85 31,74 30,37 29,38 30,84 31,84 38,38
por USD)

Fonte: Elaboragao propria com dados de Statistics of Russia & Rosstat (2015)
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Anexo 5 - Evolucio do PIB per capita do grupo BRIC nos ultimos 10 anos

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

B Brasil ®Russia ®India ®China

Fonte: Statistics of Russia & Rosstat, (2015)

Anexo 6 - A evolucio dos mercados emissores do grupo BRIC
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Anexo 7 - Distribuicdo do rendimento em dinheiro por grupos populacionais de 20% do
total de populacio

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Re“d‘me't‘;faf';)d‘“he““' 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100

O primeiro grupo (com os

. L. 5,9 5.7 5.7 5.5 5.4 5.4 53 5.1 5.1 52 52 52 52 52 52
rendimentos mais baixos)

segundo grupo 104 104 104 103 101 1001 99 98 98 98 98 99 98 98 99
terceiro grupo 151 154 154 153 151 151 150 148 148 148 148 149 149 149 149
quarto grupo 219 228 227 227 227 227 22,6 225 225 225 225 226 225 225 226
quinto grupo (ComOmaior | 1< 7 457 458 462 467 467 472 478 478 477 417 414 476 476 474
rendimento)
IS de;‘l’lrc’;emragao de 10395 0397 0397 0403 0409 0409 0415 0422 0421 0421 0421 0417 0420 0419 0416
Fonte: Rosstat (2015)
Anexo 8 — Top dos sites de viagens na Federacao Russa
Ranking na
Sites Federacio Type (digitar)
Russa

Booking.com 82 Reserva de viagens on-line

Tophotels.ru 177 Reserva de viagens on-line

Tripadvisor.ru 270 Comentarios de viagens on-line e comparagdes

Otzyv.ru 596 Forum de viagens

Coral.ru 663 Agéncia de turismo off-line

Tonkosti.ru 680 Informagdes de viagem

Ozon.travel 765 Reserva de viagens on-line

Natalie-tours.ru 855 Agéncia de turismo off-line

Turizm.ru 1,015 Informacdes de viagem

Travel.ru 1,078 Reserva de viagens on-line

Tourdom.ru 1,443 Informagdes de viagem

Votpusk.ru 1,635 Informagdes de viagem

Anywayanyday.com 1,795 Reserva de viagens on-line

Turpoisk.ru 2,281 Informagdes de viagem

1001tur.ru 2,325 Agéncia de turismo off-line

Marshruty.ru 2,458 Forum de viagens

Ayda.ru 2,664 Forum de viagens

Komandirovka.ru 2,793 Curso on-line reserva para viagens de negocios

Bpclub.ru 2,994 Informagdes de viagem

Fonte: OMT & ETC (2015)
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Anexo 9 - Partidas dos cidadaos russos para o estrangeiro pelos destinos mais populares

Alteragdes do
numero de
cidadaos russos
que foram para

Alteragdes do
numero de
cidadaos
russos que
foram para o

Ne Pais Obj;ie;ivo 9P ;}II:;::(;Z P:‘Iillenszisr(()ii9 Primeiros 9 | o exterior por 9 | exterior por 9
. meses de 2015 meses. meses.
viagem 2013 2014 Comparando Comparando
2014 com o 2015 com o
mesmo periodo mesmo
de 2013 (%) periodo de
2014 (%)

Total 300.716 274.270 190.716 -9 -30

1 | Austria Turismo 209.277 182.459 113.054 -13 -38
Negocio 12.051 11.483 10.308 -5 -10
Total 57.300 63.231 10

2 | Bélgica Turismo 35.748 35.852 0
Negoécio 4.075 4.829 19
Total 562.196 563.141 417.286 0 -26

3 | Bulgaria Turismo 478.829 481.209 339.827 0 -29
Negocio 3.885 2.214 2.215 -43 0
Total 271.269 268.510 214.139 -1 -20

4 | Reino Unido | Turismo 143.862 143.111 93.480 -1 -35
Negoécio 15.141 14.254 14.715 -6 3
Total 46.479 95.409 76.946 105 -19

5 | Hungria Turismo 27.113 45.203 33.567 67 -26
Negocio 1.942 2.086 2.415 7 16
Total 245.442 222.773 -9

6 | Vietnam Turismo 179.616 170.140 -5
Negocio 6.696 7.425 11
Total 1.196.171 1.177.881 931.387 -2 -21

7 | Alemanha Turismo 638.193 632.357 443.327 -1 -30
Negocio 66.376 66.804 58.664 1 -12
Total 45.410 30.567 -33

8 | Hong Kong Turismo 36.216 22.670 -37
Negocio 1.787 1.823 2
Total 1.292.791 1.161.968 628.135 -10 -46

9 | Grécia Turismo 1.097.884 976.594 503.284 -11 -48
Negocio 2.952 2.939 2.704 0 -8
Total 60.581 42.100 -31

10 | Dinamarca Turismo 34.421 21.521 -37
Negoécio 3.976 2.902 -27
Total 1.652.204 2.186.161 1.987.159 32 -9

11 | Egipcio Turismo 1.429.629 1.892.211 1.567.689 32 -17
Negocio 1.861 2.564 4.055 38 58

156




Alteracgdes do
numero de
cidadaos russos
que foram para

Alteragdes do
numero de
cidadaos
russos que
foram para o

Objetivo | Primeiros | Primeiros 9 s . .
o ; Primeiros 9 | o exterior por 9 | exterior por 9
N Pais de 9 Meses de meses de
. meses de 2015 meses. meses.
viagem 2013 2014
Comparando Comparando
2014 com o 2015 com o
mesmo periodo mesmo
de 2013 (%) periodo de
2014 (%)

Total 278.623 293.169 246.933 5 -16

12 | Israel Turismo 165.920 168.959 128.540 2 -24
Negocio 5.562 5.972 5.413 7 -9
Total 140.982 69.377 -51

13 | India Turismo 112.695 51.076 -55
Negoécio 1.542 2.152 40
Total 1.107.423 1.067.726 625.817 -4 -41

14 | Espanha Turismo 887.191 882.541 502.013 -1 -43
Negocio 6.726 6.554 6.600 -3 1
Total 855.119 891.350 576.278 4 -35

15 | Italia Turismo 605.482 635.396 393.788 5 -38
Negocio 10.613 12.127 11.393 14 -6
Total 14.843 17.254 9.497 16 -45

16 | Canada Turismo 6.754 5.766 1.335 -15 =77
Negocio 412 348 114 -16 -67
Total 36.512 35.909 -2

17 | Catar Turismo 32.890 30.589 -7
Negocio 1.502 2.645 76
Total 564.497 628.882 510.019 11 -19

18 | Chipre Turismo 494.702 491.595 358.688 -1 -27
Negocio 1.422 1.698 2.228 19 31
Total 1.509.254 1.495.506 1.046.173 -1 -30

19 | China Turismo 787.226 609.919 285.277 -23 -53
Negocio 196.840 186.770 109.007 -5 -42
Total 152.944 175.663 150.398 15 -14

20 | Republicada | o oo 75.926 94.668 70.707 25 25

Coreia

Negocio 20.890 22.983 20.091 10 -13
Total 44.555 42.791 25.439 -4 -41

21 | Cuba Turismo 34.714 30.989 16.851 -11 -46
Negocio 439 653 627 49 -4
Total 331.510 357.812 279.039 8 -22

22 | Latvia Turismo 81.922 77.935 56.770 -5 -27
Negocio 8.525 7.348 7.076 -14 -4
Total 771.967 705.004 643.721 -9 -9

23 | Lituania
Turismo 8.481 12.880 19.315 52 50
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Alteracgdes do
numero de
cidadaos russos
que foram para

Alteragdes do
numero de
cidadaos
russos que
foram para o

Objetivo | Primeiros | Primeiros 9 s . .
o ; Primeiros 9 | o exterior por 9 | exterior por 9
N Pais de 9 Meses de meses de
. meses de 2015 meses. meses.
viagem 2013 2014
Comparando Comparando
2014 com o 2015 com o
mesmo periodo mesmo
de 2013 (%) periodo de
2014 (%)
Negoécio 2.297 4.267 5.292 86 24
Total 35.733 16.739 -53
24 | Maldivas Turismo 21.689 11.069 -49
Negoécio 176 117 -34
Total 28.745 23.381 14.029 -19 -40
25 | Malta Turismo 25.859 21.016 12.132 -19 -42
Negoécio 217 191 127 -12 -34
Total 129.551 150.684 145.589 14 -3
26 | Holanda Turismo 78.679 98.499 87.646 25 -11
Negocio 11.044 11.642 10.787 5 -7
Total 129.437 138.284 104.387 7 -25
27 | Noruega Turismo 18.173 18.918 13.846 -76 -27
Negoécio 8.259 6.572 3.493 -40 -47
. Total 526.041 534.583 331.542 2 -38
Emirados
28 | Arabes Turismo 433.421 423.832 239.677 -2 -43
Unidos Negécio 9205 6.572 17.775 29 170
Total 1.154.434 1.278.209 1.041.153 11 -19
29 | Polonia Turismo 33.120 30.967 24.435 -7 -21
Negoécio 4.548 4.027 4315 -11 7
Total 32.787 21.724 -34
30 | Portugal Turismo 24.878 15.395 -38
Negocio 552 655 19
Total 5.041 10.947 12.642 117 15
31 | Roménia Turismo 2.094 5.345 6.598 155 23
Negoécio 465 868 833 87 -4
Total 8.437 67.348 64.201 -4 -5
32 | Sérvia Turismo 1.351 49.537 44.428 -44 -10
Negoécio 256 2.196 2.899 16 32
Total 18.900 14.123 -25
33 | Singapura Turismo 16.455 11.008 -33
Negocio 894 1.171 31
Total 245.502 270.062 211.806 10 =22
34 | E.U.A.
Turismo 108.444 119.020 80.387 10 -32
Negoécio 9.009 10.029 7.492 11 -25
35 | Tailandia Total 933.579 915.287 464.325 -2 -49

158




Alteracgdes do
numero de
cidadaos russos
que foram para

Alteragdes do
numero de
cidadaos
russos que
foram para o

Objetivo | Primeiros | Primeiros 9 S . .

Ne Pais de 9 Meses de meses de Primeiros 9 | o exterior por 9 | exterior por 9

viagem 2013 2014 meses de 2015 meses. meses.
Comparando Comparando
2014 com o 2015 com o
mesmo periodo mesmo
de 2013 (%) periodo de
2014 (%)

Turismo 683.082 648.691 313.573 -5 -52
Negocio 23.755 17.382 6.014 -27 -65
Total 263.654 256.914 49.005 -3 -81

36 | Tunisia Turismo 245.081 231.526 39.435 -6 -83
Negocio 272 237 104 -13 -56
Total 3.654.272 4.032.611 3.248.792 10 -19

37 | Turquia Turismo 2.767.649 3.056.149 2.429.242 10 -21
Negocio 13.771 14.842 20.360 8 37
Total 4.213.681 3.789.464 2.644.223 -10 -30

38 | Finlandia Turismo 787.159 295.500 187.295 -62 -37
Negocio 38.650 17.330 10.337 -55 -40
Total 451.495 445.344 351.665 -1 -21

39 | Franca Turismo 298.029 292.670 219.747 -2 -25
Negocio 19.289 19.038 15.935 -1 -16
Total 98.378 84.886 50.213 -14 -41

40 | Croacia Turismo 79.824 68.469 40.077 -14 -41
Negoécio 1.249 981 788 221 -20
Total 256.963 246.919 -4

41 | Montenegro | Turismo 235.266 220.403 -6
Negoécio 834 1.215 46
Total 466.097 419.183 294.696 -10 -30

g2 |Republica 4 im0 | 355.475 321.661 201.208 -10 37

Checa

Negocio 8.577 8.579 7.658 0 -11
Total 227.623 232.299 187.854 2 -19

43 | Suica Turismo 159.189 166.633 118.429 -29
Negocio 13.193 13.242 14.106 0 7
Total 61.914 70.797 52.363 14 -26

44 | Suécia Turismo 28.910 35.107 22.542 21 -36
Negoécio 5.162 4.053 3.575 221 -12
Total 1.712.778 1.389.540 1.154.996 -19 -17

45 | Estonia Turismo 25.787 24917 20.682 -3 -17
Negocio 7.025 9.379 6.524 34 -30
Total 66.183 66.354 53.093 0 -20

46 | Japiao Turismo 24.597 27.251 19.358 11 -29
Negoécio 6.000 5.754 5.094 -4 -11
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Alteracgdes do
numero de
cidadaos russos
que foram para

Alteragdes do
numero de
cidadaos
russos que
foram para o

Objetivo | Primeiros | Primeiros 9 S . .
o ; Primeiros 9 | o exterior por 9 | exterior por 9
N Pais de 9 Meses de meses de
. meses de 2015 meses. meses.
viagem 2013 2014
Comparando Comparando
2014 com o 2015 com o
mesmo periodo mesmo
de 2013 (%) periodo de
2014 (%)
Total 20.082 15.392 -23
47 | Jordania Turismo 9.150 7.957 -13
Negocio 458 728 59
Total 24.466.491 | 26.509.284 19.799.118 3 -25
Total Turismo | 12.640.922 | 14.029.374 9.637.972 -1 -31
Negoécio 521.944 526.012 426.067 -7 -19
Total 42.583.312 | 36.797.505 29.333.387 -14 -20
::it:‘;sp‘” t0doS | Turismo | 14.812.446 | 14.569.158 | 9.995.472 5 -31
Negécio 776.316 698.733 586.394 -10 -16

Fonte: Rosturism (2014,2015) / Partida dos cidaddos russos no estrangeiro sobre os destinos mais

populares
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Anexo 10 - Localizacio de Area Metropolitana de Lisboa (NUT II). Localizacio da Cidade
de Lisboa na Area Metropolitana de Lisboa (NUT II)

Representacio de Area Metropolitana de Cidade de Lisboa por Municipios
Lisboa

Fonte: Elaboragdo propria

Anexo 11 - Capacidade de alojamento nos estabelecimentos hoteleiros por localiza¢do
geografica (NUT II), 2014

4%

= Norte ® Area Metropolitana de Lisboa ™ Centro
® Alentejo u Algarve " Regido Autonoma dos Agores
m Regido Autonoma de Madeira

Fonte: Elaboragao propria em base dos dados do INE
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Anexo 12 - Evolucio dos principais indicadores hoteleiros na cidade de Lisboa

Taxa de Ocupagao por Quarto (%)

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Hotel 3* 70,49 69,59 71,45 71,93 76,42 77,66
Hotel 4* 69,64 69,32 67,79 70,82 77,04 78,42
Hotel 5* 51,59 57,91 55,49 56,54 62,5 67,61
Average
Hotel 3* 51,59 51,79 49,21 50,39 53,73 58,16
Hotel 4* 65,8 66,69 61,82 62,6 65,91 70,3
Hotel 5* 119,22 127,33 121,28 122,52 126,75 134,94
RevPar
Hotel 3* 36,37 36,04 35,16 36,24 41,06 45,17
Hotel 4* 45,82 46,23 41,9 44,33 50,75 55,13
Hotel 5* 61,51 73,74 67,3 69,27 79,21 91,24

Fonte: Observatorio de Turismo de Lisboa

Anexo 13 - Evolucao das dormidas nos estabelecimentos hoteleiros dos principais

mercados emissores de turistas para o Portugal

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

==4=Reino Unido == Almanha === Egspanha ==>é&=TFranca

== Paises Baixos = ==®=DBrasil ====]rlanda = ]talia

——=EUA =—Bélgica == Suécia Suica
Poldnia Outros

Fonte: Elaboragdo propria com os dados de INE (2016)
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Anexo 14 - Evolucio das dormidas de hospedes residentes na Riissia nos estabelecimentos
hoteleiros do Portugal

593
510 517
369
315
272 I I

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fonte: Turismo de Portugal (2016)

Anexo 15 - Dormidas nos estabelecimentos hoteleiros da Cidade de Lisboa pelos principais

mercados emissores

2010 2011 2012 2013 2014
Espanha 869.198 800.710 724.900 711.322 810.450
Alemanha 377.462 394.366 454.682 515.289 592.663
Franga 404.715 454.132 534.806 617.806 815.131
Brasil 493.554 594.332 676.253 701.451 772.236
Italia 390.534 394.090 390.511 369.671 393.542
Reino Unido 276.755 279.421 294.864 310.455 418.249
Russia 70.521 106.554 150.340 183.077 167.236
Bélgica 101.513 98.496 106.694 106.225 177.140
Hungria 16.992 15.910 17.978 18.875 21.165
Irlanda 45.809 41.772 47.154 50.818 71.993
Outros estrangeiros 1.508.111 1.669.716 1.882.629 2.176.463 2.496.852
Total de residentes no estrangeiro 4.555.164  4.849.499 5.280.811 5.761.452 6.736.657
Total residentes em Portugal 1.635.424 1.569.757 1.508.355 1.476.463 1.685.948
Total geral 6.190.588  6.419.256 6.789.166 7.237.915 8.422.605

Fonte: Elaboragdo propria com os dados de INE
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Anexo 16 - Dormidas dos residentes na Russia nos hotéis e estabelecimentos similares nos
destinos europeus em 2014

— 127373

Italia B 5906

B 32095
516

Portugal

63843
Alemanha F

I 72941

Franca | 2035

190530
Espanha P

® Total dormidas B Dormidas dos residentes na Russia

Fonte: OMT (2016)/Anuario de Estatisticas do Turismo. Dados 2010 - 2014

Anexo 17 - Evolugio da procura turistica do mercado russo para o Portugal (NUT II)

2015 2016 p
Diminui¢do  Estabilizagdo =~ Aumento I Diminui¢do  Estabilizagdo =~ Aumento
Norte 8 % 40 % 12 % 5% 38% 10 %
Centro 13,6 % 36,4 % - 5% 52 % 19 %
Lisboa 18,2 % 27,3 % 22,7 % 15 % 50 % 20 %
Alentejo - 75 % - 13 % 38 % 25 %
Algarve 3,7 % 33,3 % 18,5 % 52 % 32% 16 %
Madeira 8,3 % 33,3 % 9% 18 % 36 %
Acores - 67,7 % 16,7 % 50 % 25 % 25 %
p - previsao

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados de Barometro de Conjuntura de Verdo 2015b/2016 (Turismo
de Portugal)
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