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Resumo

O presente estudo pretende percecionar a viabilidade da constituicdo de um novo
operador turistico sediado em Coimbra, cujo objetivo serd associar conhecimento a
criacdo de valor, dinamizando o turismo cultural da cidade de Coimbra como destino
turistico da regido centro. Para o efeito, a questdo de investigacdo colocada nesta
dissertacdo foi a seguinte:

“Torna-se vidvel a constituicdo de um novo operador turistico de base local/regional, a estabelecer-se

na cidade de Coimbra, que promova a internacionaliza¢cdo da procura turistica da regido, através da

aposta em novos nichos de mercado?”

Para a realizacdo deste trabalho, utilizou-se um método qualitativo, tendo para o efeito
sido realizadas oito entrevistas a relevantes stakeholders, do setor publico e privado: um
operador turistico, um grupo hoteleiro; um instituto responsivel pela elaboracdo do
plano de marketing para o Turismo do Centro (T.C.); a Agéncia Regional de Promocao
Turistica do Centro (A.R.P.T.C.); uma D.M.C. vocacionada para o turismo da satde,
uma Entidade Municipal vocacionada para o Turismo Judaico e a Vereacdo da Cultura

da Camara Municipal de Coimbra (responsavel pelos pelouros da cultura e do turismo).

Os resultados obtidos através desta investigagao confirmaram de forma expressiva que a
criacdo de um novo operador turistico em Coimbra vocacionado para nichos de mercado

especificos acrescenta valor a regido.
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Abstract

This study aims to understand the feasibility of setting up a new tourist operator based
in Coimbra, whose purpose will be to associate knowledge to create value, fostering the
cultural tourism of the city of Coimbra as a tourist destination of the central region. For

this purpose the research question posed in this dissertation was:

"It is possible the formation of a new tour operator of local / regional basis, to settle in the city of
Coimbra, which promotes the internationalization of tourism demand in the region by targeting new

market niches?"

For this work, we used a qualitative method, and to this end have been conducted eight
interviews with relevant stakeholders, the public and private sector: A tour operator; a
hotel group; An institute responsible for preparing the marketing plan for the Central
Tourist (T.C.); the Regional Tourism Promotion Center Agency (A.R.P.T.C.); one
D.M.C. dedicated to tourism of health, a Municipal Entity dedicated to the Jewish
Tourism and the councilor of Culture of the City Hall of Coimbra (responsible for the

portfolios of culture and tourism).

The results obtained through this research confirmed expressively that the creation of a
new tour operator in Coimbra designed for specific niche markets adds value to the

region.
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“No fundo, todos temos necessidade de dizer quem somos e o que é que estamos a fazer
e a necessidade de deixar algo feito, porque esta vida ndo é eterna e deixar coisas feitas

pode ser uma forma de eternidade”

José Saramago
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CAPITULO I - Introducio

1.1. Contexto e relevancia do tema

O turismo representa um importante instrumento de refor¢o das economias locais servindo de
alavanca para o desenvolvimento regional. No entanto, a enorme turbuléncia tecnoldgica, que
¢ carateristica da sociedade atual, obrigou a que ao nivel da distribuicdo e intermediacao, se
desenvolvessem novos processos de reengenharia de produtos e servicos turisticos. A questao
que se coloca é a de se saber se os intermedidrios do turismo (operadores e agé€ncias de

viagens) acompanhardo as tendéncias e atuais exigéncias do turismo. (Buhalis & Costa, 2006)

O desenvolvimento das novas tecnologias, como € o caso da internet, faz com que na nova
economia o custo de promog¢ao de um grande destino turistico, ndo seja muito diferente de um
pequeno destino. Com o fim da barreira geografica, conforme salienta Adolpho (2012), os
nichos (cauda longa), transformaram-se em novos mercados, e € precisamente este ponto que
justifica este estudo: a procura de novos nichos de mercado e da sua internacionalizagdo,

suportada pelo uso das novas tecnologias.

O caso de Coimbra € disso um bom exemplo. A cidade pode-se incluir dentro dos destinos
urbanos de menor dimensao, mas com uma forte componente cultural, constituindo por si sO
um bom argumento para uma maior capacidade de atrag¢do de turistas por parte deste destino.
A “Universidade de Coimbra” (patrimoénio mundial da Unesco), que possui a rara carateristica
de sendo um monumento histérico, atualmente ainda se encontrar em funcionamento,

evidencia bem a riqueza do patriménio da cidade.



A relevancia da temdtica desta investigacdo relaciona-se assim com a convic¢do de que o
futuro desenvolvimento do destino turistico da cidade de Coimbra ird depender de forma
significativa da apresentacao de politicas publicas e iniciativas privadas na aposta no “turismo
recetivo - incoming ”, enquanto instrumento fundamental para combater o excesso de oferta

hoteleira atualmente existente nesta regido.

Como refere Cunha (2013: 83) “A distribui¢do espacial do turismo portugués, quer em
termos de oferta quer em termos de procura, revela nitidas assimetrias e desequilibrios a que
ndo é alheio o fato de o turismo se ter baseado, fundamentalmente no aproveitamento

exaustivo dos fatores naturais que respondem a procura de sol e mar."

Neste contexto as assimetrias regionais, que tém tido um cardter de rigidez, podem ser
contrariadas através da implementacdo de modernas técnicas de gestdo, agora potenciadas

com o crescente desenvolvimento das novas tecnologias.

Sobre a cidade de Coimbra enquanto destino no panorama nacional, Fortuna et al. (2012: 72)
referem que: “Coimbra tem um estatuto relativamente secunddrio nos roteiros tracados pelos
turistas que a visitam...”. De acordo com os dados do estudo que estes autores elaboraram
(ilustracdo 1), este destino tem ainda pouca expressdo nas escolhas dos visitantes, o que
poderd de alguma forma justificar o facto dos principais operadores turisticos terem sediado

as suas empresas quer em Lisboa quer no Porto.



Quadro 1.1: Estatuto da visita a Coimbra na viagem realizada

Coimbra é um lugar de passagem para o principal destino da viagem 18,6
Coimbra é o principal destino da viagem 6,3
Coimbra é o unico destino da viagem 23
Coimbra é um dos destinos de viagem igual a outros 72,7

Total (N) 939

Fonte: Fortuna ef al. (2012: 72)

1.2. Objetivos do estudo

Face a inexisténcia de operadores turisticos de base local/regional e ao potencial turistico da
cidade de Coimbra, esta investigacdo pretende percecionar e desenvolver uma andlise critica
do destino turistico da cidade de Coimbra, integrando duas dreas muitas vezes analisadas de
forma isolada: turismo e cultura e a0 mesmo tempo “simular” a constituicdo de um novo
operador turistico sediado em Coimbra cuja funcdo essencial seja a comercializacdo de nichos

de mercados-alvo internacionais desta cidade.
Neste sentido, definiu-se como objetivo geral desta dissertacdo o seguinte:

“Associar conhecimento a criacdo de valor, dinamizando o turismo cultural da cidade
de Coimbra como fator impulsionador do destino turistico da regido centro, através
da constituicdo de um novo operador turistico especializado, capaz de promover a

’

comercializagdo em novos nichos de mercados-alvo internacionais em Coimbra”.

Sendo os objetivos especificos os seguintes:

(i) Evidenciar a articulagdo positiva entre o turismo e cultura no desenvolvimento
turistico;
(ii)  Analisar de que forma o atual funcionamento e operacionalidade das “redes de

relacionamento” entre os diversos stakeholders, beneficia o turismo em Coimbra;



iii Analisar e identificar novos nichos de mercado internacionais para a cidade de
Coimbra;

(iv)  Evidenciar a importdancia das T.I.C.T., como facilitador na promogcdo e
posicionamento do destino;

) Contribuir para um aumento da procura turistica pela cidade de Coimbra e um
aumento da estada média dos turistas na cidade;

(vi)  Salientar a importincia do branding, enquanto fator estruturante de destinos

turisticos. A sua ligagdo as T.1.C.T. e a cultura.

1.3. Metodologia do estudo

Ao nivel metodolégico, o presente estudo ndo desvalorizando a componente tedrica, centra-se
na investigacdo aplicada, nomeadamente na avaliacio da criacdo de um novo operador
turistico sediado na cidade de Coimbra, especificamente vocacionado para explorar um
“mercado secundario” (quando comparado com destinos como Lisboa e Porto) e cujo escopo
serd o de criar valor para este destino turistico, proporcionando um maior dinamismo no

turismo em Coimbra.

Para atingirmos este desiderato, foram investigadas na literatura existente e em sites, as
seguintes dreas: turismo cultural, branding e tecnologias de informagao e comunicagdo para o
turismo (T.I.C.T.), nichos de mercado e internacionalizacdo de mercados associados a
conceitos de maior interatividade (crowdsourcing) que proporcionem uma ligacdo mais
préoxima com o cliente. Foi ainda efetuado um levantamento de dados primdrios junto de
relevantes stakeholders do setor do turismo de modo a obter uma nova perspetiva sobre o

tema.



O estudo estd estruturado em oito capitulos divididos por duas partes: Parte I - Componente
tedrica; Parte II- Componente pratica. Apds a introdugdo, é apresentada uma revisdo de
literatura sobre as questdes centrais do turismo de um destino. O capitulo dois aborda a
evolugdo no setor do turismo e do proprio conceito de turismo. Aqui serdo apresentadas as
defini¢des de (Leiper, 1979), da conta satélite do turismo e a defini¢do de (Mathieson & Wall,
1982). Este capitulo faz ainda uma andlise da evolucdo do conceito de branding, onde se
discutem conceitos como o brand equity, commercial brands ou o customized branding e se
reflete sobre as conexdes entre o costumized branding e as tecnologias de informacgdo e
comunicacao em turismo (T.I.C.T.); A relacdo entre cultura e turismo € igualmente abordada
neste capitulo, sendo ainda apresentados os conceitos de marketing relacional ligando a
conceitos como o marketing digital e o C.R.M. O capitulo, 3 analisa o “estado atual da

investigagdo internacional”, relativamente a nichos de mercado e correspondentes impactos

economicos. O capitulo 4 aborda o tema da internacionalizagdo de um destino.

No capitulo 5 € apresentada a metodologia usada para alcancar os objetivos deste estudo.
Neste sentido sdo abordados temas como: o método de investigacdo, o mapa conceptual, a
matriz sintese, a recolha de dados, populacdo e amostra, técnicas de recolha, andlise de dados

e referéncias bibliograficas.

No Capitulo 6, que serve de contextualizacdo a componente pratica, apresenta-se o destino
turistico da cidade de Coimbra, efetuando a sua caraterizacdo geral enquanto destino turistico

e as suas principais redes de comunicagdes. Neste capitulo, é ainda estudada a andlise

(S.W.0O.T.), apresentada no plano de marketing de 2013 da regido centro de Portugal.

No capitulo 7 apresentam-se os resultados obtidos nas entrevistas efetuadas a diversos
stakeholders, nomeadamente a Diretora da Agéncia Regional de Promoc¢do Turistica da

Regido Centro (A.R.P.T.C.), entidade responsdvel pela promocdo externa desta regido; a



diretora do I.LP.A.M. de Aveiro e IPAMLAB, instituto que elaborou o plano de marketing da
regido centro de 2013; ao responsdvel de comunicacdo dos assuntos judaicos da empresa
municipal de Belmonte; a uma operacional de uma D.M.C. vocacionada para o turismo de
saude, sediada no Porto; ao responsdvel pela atribui¢do de fundos comunitarios do Turismo
do Centro; ao presidente da Confederagdio do Turismo de Portugal (C.T.P.) também
presidente do conselho de administracdo da Springwater ex holding Espirito Santo Viagens,
ao CEO do grupo Hoti (detentor em Portugal das marcas Melid e Tryp) e finalmente, a

vereadora da cultura (responsdvel pelo pelouro do turismo) da Camara Municipal de Coimbra.

No capitulo 8 apresentam-se as principais conclusdes e limitacdes do estudo e fazem-se

sugestoes para futuras investigagdes na area.



PARTE I - COMPONENTE TEORICA

CAPITULO 1I - Conceitos teéricos do turismo

2.1. Introducao

A revisdo da literatura e a definicdo da problemdtica em andlise servem para explicar e
clarificar o racional do problema de investigacdo. Esta deve ser equilibrada, quer do ponto de
vista da procura de autores mais antigos que constituiram uma “base historica” que ajudou a
desenvolver o atual “pensamento cientifico” na area do turismo, bem como dos autores atuais
que introduziram novos conceitos, como as tecnologias de informacdo e comunica¢do em
turismo (T.I.C.T.), as redes sociais, os renovados conceitos de branding, o marketing

relacional.

Estas questdes, bem como os estudos sobre os nichos de mercado e a internacionalizagdao dos

mercados alvo, sdo os temas tratados ao longo deste capitulo.

2.2. Conceito de turismo

O turismo, pelo seu cardter transversal, abrange varios setores de atividade, alids como €

patente através da sua “conta satélite de turismo”, tornando dificil a ado¢do de uma tnica



definicao consensual de turismo. De facto, a literatura mostra-nos a existéncia de inimeras

definic¢des.

Do ponto de vista da procura, o turismo pode definir-se como:

“O turismo compreende as atividades realizadas pelas pessoas durante suas viagens e
estadas em lugares diferentes do seu habitat natural, por um periodo de tempo consecutivo
inferior a um ano, tendo em vista lazer, negocios ou outros motivos ndo relacionados ao

exercicio de uma atividade remunerada no lugar visitado” (OMT/ONU, 1999: 5).

Do lado da oferta, destacamos o conceito de turismo apresentado por (Smith, 1988).

Era relativamente claro que uma defini¢do do lado da oferta teria de ser desenvolvida, uma
vez que era notério que a definicdo de turismo com base nas carateristicas dos turistas nao

seria comparavel com as defini¢des aplicadas a industrias de outros setores de atividade.

Por este motivo, a caracteristica chave de uma defini¢ao do lado da oferta € o seu foco sobre
as commodities que a industria turistica produz, pelo que uma defini¢cdo genérica do turismo

pode facilmente ser articulada por este autor, da seguinte forma:

“O agregado de todos os negocios que diretamente providenciam produtos ou servigos que
possibilitam as atividades de negocios, lazer ou outras de individuos fora do seu ambiente

habitual” (Smith, 1988: 183 ).

O conceito de oferta turistica foi tendo uma importancia cada vez maior sobretudo a partir do
final dos anos 80, em grande parte devido ao aumento do peso do turismo para a economia
dos diversos destinos. Esta nova abordagem levou a implementacdo da conta satélite de

turismo (C.S.T.), cujo principal objetivo era fornecer informagdo credivel sobre o setor do



turismo e justifica uma crescente aposta neste setor por parte dos stakeholders do setor

publico bem como do privado.

Tendo em conta o objetivo desta investigacao serd dada enfase ao conceito do lado da oferta.

2.2.1. Conceptualizacao e analise do conceito de turismo

Analisando os diferentes conceitos de turismo, verificou-se que existem algumas lacunas na
literatura. Considerando, por exemplo, o bem conhecido modelo de (Leiper, 1979) em que o
autor faz referéncia aos elementos fundamentais do sistema (ilustracdo 2.1), nomeadamente:
turistas; rotas de transito; ambientes: culturais, sociais, econdmicos, politicos e tecnoldgicos.
Verifica-se que, apesar da importancia desta definicdo, o autor ndo aborda em detalhe as
questdes ligadas a organizagao/gestdo de entidades com responsabilidades pelo turismo e ao

desenho formal das redes dos diversos stakeholders, objeto deste estudo.

Ilustracao 2.1: Representacio grafica do conceito de turismo

Orgoem

Ambientas. lisca, cultural, socal, ccondnmaca, polilico o 1eCnolbging

indéstna turisuca

(Leiper, 1979)

Além disto, esta definicdo também ndo aborda de forma aprofundada a interligacio entre o
“ambiente econémico” e o ‘“ambiente cultural’ que necessita de ser reforcada e cuja
importancia t€ém vindo a ser defendida por diversos autores, como (Costa, 2005), (Crouch &

Ritchie, 1999) e (Cross et al., 1999), entre outros.



Assim, procurou-se neste estudo refinar/aprofundar um pouco mais estes conceitos, uma vez
que nos propusemos a analisar um destino turistico de cariz urbano/cultural como é a cidade
de Coimbra situada na regido centro de Portugal e estudar diversas questdes ligadas a
organizacao/gestdo de entidades com responsabilidades pelo turismo e de que forma ao
desenho formal das redes dos diversos stakeholders, corresponderdo ou ndo a um efetivo

funcionamento observado no terreno.

Uma outra definicdo do turismo € apresentada pela Organizacdo Mundial de Turismo
(O.M.T.), a qual defende uma abordagem conceptual do lado da oferta e tem permitido aos
paises uma uniformizacdo de critérios contabilisticos na avaliacio do impacto econémico do

turismo. A ilustracdo que se segue sumariza esta definicao.

Ilustracao 1.2: Conceito de turismo na perspetiva da Conta Satélite de Turismo (O.M.T.)

Tableau 1
Dépenses du tourisme récepteur par produit et catégorie de visiteurs

Dé du
(visiteurs (visiteurs
d'une nuitée) de la journée) Visiteurs
Produits aa a.2) a3 =11+ 0.2)
A.  Produits de consommation (*)
A1 Produits caractéristiques du tourisme
1. Services d'hébergement des visiteurs X
1a  Services d'hébergement des visiteurs
autres que 1.b X
1b. Services d’hébergement associés a tous
les types de propriété de maison de
vacances x

2. Services de restauration

3. Services de transport ferroviaire de voyageurs.

4. Services de transport routier de voyageurs

5. Services de transport par voie d'eau de
voyageurs
6. Services de transport aérien de voyageurs

7. services de location de matériel de transport

8. Agences de voyage et autres services de
réservation

9 Services culturels

10.  Services sportifs et autres services récréatifs
11, Biens caractéristiques du tourisme propre aux
pays
12, Services caractéristiques du tourisme propre
aux pays
A.2. Autres produits de consommation (a)

B.1. Objets de valeur
TOTAL

X: sans objet.
(*) Lavaleur de « A. Produits de consommation » est nette des montants bruts payés aux agences de voyage, voyagistes et autres services de réservation.

(a) Si cestutile et faisable, les pays devralent identifier séparément les deux composantes (« produits connexes du tourisme » et « produits de consommation
non hés au toursme »). Dans les deux cas, les biens et services d étre identifiés séparés dans la mesure du possible (voir par.4.15.),

Fonte: (Compte Satellite du Tourisme: Recommandations Concernant le Cadre Conceptue, 2008, 2010)

Conforme € possivel observar na Ilustragdo 2,2., esta defini¢cdo inclui sete eixos principais,
onde se pode verificar a ampla abrangéncia de dreas em andlise: (i) Alojamento; (ii)

Restauracdo; (iii) Transportes; (iv) Servicos de agéncias de viagens e operadores turisticos;
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(v) Rent-a-car; (vi) Servicos culturais; (vii) Servigos recreativos e de lazer. Importa destacar o
facto do setor da cultura ter sido incluido nesta definicdo, o que pode ser demonstrativo do
derrube de “velhos paradigmas” da alegada incompatibilidade entre a cultura e o turismo
(Costa, 2005). Contudo, verifica-se que a categorizacao da C.S.T. carece de uma defini¢do
que contemple e dé destaque a novos nichos de mercado em emergéncia nos diversos destinos
turisticos, tais como o turismo religioso ou turismo de saude. Refira-se por exemplo, que no
caso da cidade de Coimbra o “nicho de mercado” do turismo de saude, considerando as fortes
infraestruturas hospitalares e termais existentes nesta regido, podera ter um peso significativo

no desenvolvimento do destino.

Uma outra defini¢do a destacar € a definicdo de (Mathieson & Wall, 1982), na qual os autores
apresentam os elementos relacionados com atividades realizadas pelos turistas nas dreas de
destino, mas também mencionam o estudo das pessoas que se deslocam para essas reas, as
facilidades existentes e ainda os impactes econdmicos, ambientais e sociais existentes nessas

areas, conforme nos demonstra a ilustragao que se segue (2.3).
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Hlustracao 2.2: Estrutura concetual do turismo

Estrutura Conceptual do Turismo
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Fonte: Mathieson & Wall, (1982)

Nesta defini¢cdo aprofundam-se alguns conceitos correlacionados com o turismo, como seja
por exemplo a capacidade de carga do destino, as carateristicas do turista ou as carateristicas

do destino.

z.

E necessdrio que entendamos que esta definicdo data de 1982 e que nessa altura “as
capacidades de carga” no destino eram uma preocupacdo muito premente (na sequéncia do
boom de construcao desenfreada a que se assistiu na década de 60). Nesta altura, por exemplo,

as tecnologias de informagdo e comunicac¢do em turismo (T.I.C.T.) ndo eram uma prioridade.

No presente estudo, como referido anteriormente, a evolucdo das T.I.C.T., e a andlise das

relagdes “em rede”, entre os diversos stakeholders sao fatores importantes.

Embora se reconheca a importancia e o enorme contributo de autores como Leiper (1979),
Mathieson & Wall (1982) ou mesmo na conta satélite de turismo (C.S.T), da Organizacio

Mundial do Turismo na definicdo do conceito de turismo, a evolug@o constante do setor bem
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como do perfil do turista, cada vez mais informado e culturalmente evoluido, exigem uma

constante atualizac¢do de conceitos sob pena de esta perder acuidade.

De facto, ndao obstante se entenda que um investigador deva “balizar” o seu trabalho em
varios conceitos e defini¢des pré-existentes, a rdpida evolucdo do turismo e da sociedade em
geral, as T.I.C.T; clientes mais informados e exigentes; emergéncia de novas classes etarias a
viajar; procura de novos nichos de mercado; introdugdo/alteracdo da estrutura de
intermedidrios; emergéncia das “redes” turisticas; etc.), criam uma exigéncia de que o
investigador ndo deva ficar limitado as definicdes e conceitos existentes, sob pena da
investigacao ndo evoluir e ser uma mera repeticdo/continuidade daquilo que ja existe. Pelo
contrario, consideramos que deverd procurar roturas, sempre que possivel e procurar estar um

“passo” a frente do seu “tempo”.

2.2.2. Classificacoes do turismo

Tendo em conta a origem dos visitantes, € possivel classificar o turismo, segundo cinco
categorias distintas: (i) Turismo doméstico ou interno; (ii) Turismo emissor; (iii) Turismo
nacional (turismo doméstico e turismo emissor); (iv) Turismo interior (turismo doméstico e

turismo recetor) e (v) Turismo recetor, (Abranja et al., 2012).

No caso da presente investigacdo, o objeto do estudo incide no turismo recetor, que envolve

as deslocacdes de ndo-residentes a um determinado pais.

2.2.3. Operadores turisticos

Os operadores turisticos, tal como as agéncias de viagens, as companhias de transporte e os

organismos publicos e privados que organizam, promovem e controlam a atividade turistica,
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sdo agentes do mercado que contribuem para a “operacionalizacdo do turismo” e, conforme
referem os autores Abranja et al. (2012), facilitam as inter-relagdes entre a procura e oferta

turisticas.

Considerando que a presente investigacdo incide no papel de um operador turistico
especializado, importa assim melhor discernir os conceitos de agéncias de viagens e de

operadores turisticos:

e Agéncias de viagens (vendedoras): empresas que vendem ou propdem para venda
ao cliente final pacotes turisticos/viagens organizadas.

e Operadores turisticos (ou agéncias de viagens organizadoras): empresas que
elaboram pacotes turisticos/viagens organizadas e as vendem ou propdem para

venda diretamente ao cliente final ou através de uma agéncia vendedora.

Ainda de referir que:

e As operacdes de venda direta ao cliente final deverdo ser reportadas segundo os
principios aplicaveis as agéncias de viagens.
e As operacdes de venda a agéncias de viagens deverdo ser reportadas segundo os

principios aplicaveis aos operadores turisticos.

De acordo com as defini¢des apresentadas por autores como Holloway (1994) e Yale (1995),

os operadores turisticos podem ser subdivididos em duas categorias:

e Operadores turisticos generalistas ou massivos: empresas que trabalham
essencialmente com produtos de sol e mar, em deslocacdes aéreas, transformando as
regides em dareas-destino turisticas de exceléncia. Este tipo de operadores tém, de
forma geral, uma forte influéncia quer sobre os produtores nas negociacdes de

aquisicao de produtos turisticos quer sobre o mercado da procura, o que lhe permite
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ter um maior poder de negociacdo junto dos fornecedores e mesmo dos préprios
clientes.

e Operadores turisticos especializados: empresas especializadas num determinado
produto ou mercado turistico. Estes operadores surgem de uma oportunidade de
mercado, direcionando-se para nichos de baixa rentabilidade para os operadores

generalistas, apostando em novos canais de distribui¢do e na diferenciacao de produto.

Ora esta investigacdo aponta precisamente para a necessidade de se criar, com “base local”,
um operador especializado que incida a sua agdo apostando precisamente em nichos de
mercado, diferenciagdo do produto e em novos canais de distribui¢ao T.I.C.T., num mercado

ainda pouco desenvolvido como € a cidade de Coimbra.

No entanto, para atingirmos este desiderato, ndo podemos deixar de referenciar neste estudo o
conceito de boutique de viagens, mencionado por Albert (1999) que de alguma forma se

enquadra na mesma tematica.

e Boutique de viagens: departamentos dentro de agé€ncias especializadas, mas centrados
num mercado de maior poder aquisitivo. Oferecem produtos turisticos sofisticados e
exclusivos, organizados segundo o desejo do cliente, tais como viagens para golfe,
caca, health clubs, esqui, entre outros. Como refere Albert (1999), este tipo de
departamento impde a sele¢do de produtores turisticos de qualidade, de pessoal e de
um servico muito qualificado, de uma orientacao de mercado muito bem definida e de

campanhas de marketing personalizadas.

Este conceito diferenciador de oferta de produtos “sofisticados e exclusivos”, ganha crescente
importancia para o mercado em analise, como ¢ o caso da “cidade de Coimbra”, considerado a
nivel nacional como sendo um “destino secundario” em detrimento de outros destinos ja
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consolidados, como sejam: Lisboa, Algarve, Madeira e agora cada vez mais o Porto e Norte,
A cidade de Coimbra debate-se com problemas de falta de um aeroporto internacional e de
dimensdo (Lisboa: 3 milhdes de habitantes; Porto. 1,5 milhdes e Coimbra 140 mil). No
entanto, as tendéncias atuais do turismo apresentadas em seguida, evidenciam cada vez mais
uma maior margem para a criagdao de, operadores turisticos de base local e especializados em

nichos de mercado internacionais especificos.

2.3. Evolucao e tendéncias no setor do turismo

O turismo apresenta-se como um fendmeno espontaneo em constante expansio, sendo hoje
um dos maiores setores ao nivel mundial. Todas as previsdes indicam que no futuro este setor
continuard a ter um acentuado crescimento. O nimero de turistas (que em 1950 era de 25
milhdes em todo o mundo) prevé-se que ird crescer a um ritmo de 4% ao ano e que em 2020 a

nivel mundial se atinja 1,6 bilides de chegadas. (Buhalis & Costa, 2006)

Esta previsao efetuada pelos autores em 2006 vai também de encontro as previsdes da

O.M.T., em 2015.

Segundo a O.M.T. (2015), ndo obstante terem-se verificado pontualmente crises a nivel

mundial, o turismo teve um crescimento praticamente ininterrupto.

As chegadas de turistas internacionais a escala mundial passaram de 25 milhdes em 1950 a
278 milhoes em 1980, 527 milhdes em 1995 e 1.133 milhGes em 2014. Da mesma forma as
receitas obtidas por todos os destinos do turismo internacional, passaram de 2.000 milhdes de
dolares em 1950, para 104.000 milhdes de dolares em 1995 e 1.425.000 milhdes de ddlares

em 2014.
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As perspetivas a longo prazo da O.M.T. serd que até 2030 as chegadas de turistas

internacionais a escala mundial crescerdao ao ritmo de 3,3% anualmente de 2010 a 2030,

prevendo-se que neste ano alcance as 1.800 milhdes de chegadas.

Entre 2010 e 2030, prevé-se que o ritmo de crescimento das chegadas nos destinos
emergentes se situe em +4,4% ao ano, o dobro das chegadas que se irdo registar nas

economias mais avangadas, +2,2% ao ano.

A quota de mercado das economias emergentes aumentou em 30% em 1980 e 45% em 2014 e
prevé-se que alcance 57% em 2030, o que equivalerd a mais de mil milhdes de chegadas de

turistas internacionais.

Esta evolucdo surgiu na sequéncia de uma melhoria generalizada das condicdes de vida da
populacdo ao nivel planetdrio, fator que levou a um aumento do rendimento disponivel das
familias e onde o lazer tem vindo a tornar-se cada vez mais parte essencial da vida das

populacdes.

E esta evolugdo da sociedade que obriga os diversos stakeholders a estudar o
desenvolvimento dos futuros comportamentos dos mercados, até porque a previsivel expansao

do turismo ird ter lugar quer do lado da oferta quer no lado da procura.

Os novos consumidores possuem nao s6 maiores recursos econdmicos, como também sao
mais sofisticados e culturalmente exigentes. Sao também mais evoluidos nas tecnologias de
informacdo e comunicagdo (T.I.C.), conforme verificamos pela ilustragdo (2.4), onde Buhalis
& Costa, (2006) apresentam, de uma forma muito clara e completa, uma sintese das principais

tendéncias observadas nas ultimas décadas.
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Tlustracio 2.3: Tendéncias do turismo

Fonte: (Buhalis & Costa , 2006)

Como € possivel observar na ilustracdo acima referenciada, os autores fazem uma introspe¢ao
sobre o futuro do setor turistico baseada na andlise quer do lado da procura como da oferta e
considerando os novos desafios colocados pelos consumidores. Estas novas carateristicas
tornaram os consumidores mais exigentes, originando o fendmeno de uma maior participacao
nas decisdes de onde e como viajar: sdo mais interativos (crowdsourcing). (Adolpho, 2012)
De facto, cada vez mais os consumidores tendem a desenvolver progressivamente os seus
proprios pacotes de viagens, criando itinerdrios através da internet. Este novo consumidor
(mais exigente e sofisticado) procura experiéncias diferenciadas e que lhe acrescentem valor a

sua viagem.
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Também do lado da oferta existem transformacdes profundas, nomeadamente a necessidade
dos diversos destinos turisticos desenvolverem uma maior ateng@o para as suas regioes menos

exploradas.

Como atrés referimos, o crescente nimero de turistas com um maior nivel de educagdo e de
sofisticacdo induzird a industria turistica ao lancamento de novos produtos e marcas,

reinventando os mercados tradicionais. (Buhalis & Costa, 2006)

Neste contexto, os destinos turisticos terdo de se construir numa plataforma que agregue a sua
componente urbana e cultural. Para responder as novas exigéncias dos turistas, o patriménio
material e imaterial deve incluir recursos naturais, antropoldgicos, gastronémicos, tradi¢des
académicas, espirituais € por sua vez, os stakeholders do setor devem procurar focalizar e

diferenciar a sua oferta.

Os turistas procuram cada vez mais experiéncias fortes, pelo que os destinos turisticos
deverdo apresentar produtos turisticos Unicos e recompensadores. Na realidade, os

consumidores e os novos produtos turisticos irdo liderar a transformacgdo da indstria turistica.

(Buhalis & Costa, 2006)

No caso especifico da cidade de Coimbra, como serd posteriormente abordado, entendemos
que a oferta deverd focalizar-se e especializar-se em propostas que valorizem o turismo de
qualidade em detrimento do turismo de volume, proporcionando para isso, experiéncias

turisticas unicas.

As T.I.C.T., nesse sentido, poderdo proporcionar “novas oportunidades” para os operadores

turisticos ao nivel da intermediagdo e do retalho.

A criacdo de novos polos turisticos que correspondem de facto a novos nichos de mercado,
tenderdo no futuro a ancorar-se e estabelecer redes com os destinos turisticos mais

importantes, como sdo os casos de Lisboa e Porto em relagdo a cidade de Coimbra.

Como resultado desta conexdo com os destinos mais importantes, pretende-se tirar partido
destas sinergias por forma a tornar o setor turistico mais rentdvel e diversificado. (Buhalis &

Costa, 2006)
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2.4. A evolucao do conceito de branding

A palavra anglo-saxonica “brand” tem origem no antigo nérdico brandr que significa

“queimar” e que se relacionam com a gravagao a ferro quente do gado. (Simmons, 2010)

Atualmente, o conceito de branding relaciona-se com a ado¢do de estratégias empresariais
que visam diferenciar um determinado produto/servico e que procura criar valor quer para o

consumidor quer para o detentor do branding. (Tsiotsou, 2010)

As commercial brands s3o consideradas simbolos de consumo ou icones culturais
(McCracken, 1986). As marcas possuem um valor que vai para além do seu significado
tradicional, como o valor comercial, uma vez que servem igualmente para comunicar um

significado cultural. (Douglas & Isherwood in Aaker & Benet-Martinez, 2002:12)

As necessidades individuais influenciam na construcdo de significado para a marca.
Simultaneamente, a transmissao desses icones culturais, transmitidos em anutncios também
exercem influéncia sobre as atitudes e comportamentos dos individuos. (Belk; Kim &

Markus; Shore in Aaker & Benet-Martinez, 2002: 8)

Uma das dreas com fundamental importancia no contexto das commercial brands é 4rea da
publicidade, que utiliza as palavras como método de transmissdo de “significado”, efetuando
a promog¢do simultinea de um bem de consumo e de uma representagdo cultural.

(McCracken,1986)

O brand equity, tal como € salientado por Keller (1993), pode ser definido como os resultados
obtidos através do marketing, unicamente atribuiveis a marca. Surge entdo, como um conceito
que apresenta um valor acrescentado a um determinado produto/servigo, estando-lhe

associada conceitos como a reputacao, simbolos, associagdes e nomes. (Tsiotsou, 2010)
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O brand equity baseado no consumidor ocorre quando, este destinge uma determinada marca,

como sendo positiva, Gnica na sua memoria. (Keller, 1993)

Algumas empresas tentaram definir um valor para a sua marca. Por exemplo, a Grand
Metropolity determina a diferenca entre o preco de aquisicio de uma empresa € o seu

imobilizado corpdreo e incorpéreo. (Keller, 1993).

O branding, sendo um conceito amplamente estudado, tem todavia dreas ainda pouco

estudadas, como serd o caso do customized branding. (Dolnicar, 2014)

Outro motivo pelo qual se pretende estudar o brand equity esta relacionado com a necessidade
de se otimizar as decisOes estratégicas relacionadas com as estratégias de marketing e
posicionamento, por forma a obviar um aumento de competitividade entre destinos turisticos

e a diminuicdo de recursos atribuiveis a politicas de marketing. (Keller, 1993)

O posicionamento da marca tem como pressuposto que existe uma proposta unica de venda
que dard uma vantagem particular e fard o consumidor adquirir o produto/servico dessa

marca. (Aaker; Ries & Trout; Wind in Keller, 1993: 7)

A superioridade de uma marca implica que ela aos olhos do consumidor ofereca vantagens
unicas face as demais. Ao nivel dos destinos turisticos, objeto deste estudo, aplica-se da

mesma forma a necessidade dar a conhecer carateristicas tnicas que os distingam dos demais.

Os vinculos criados com uma determinada marca, podem promover relagdes privilegiadas
entre os consumidores e produtos/servicos e organizacOes. (Jacoby & Chestnut in Nobre
2011:12). O estudo sobre aspetos de indole relacional permite uma compreensao maior no
sentido de conhecer melhor como se estabelecem lacos entre as organizacdes € o0s

consumidores. (Fournier & Yao, 1996)
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O estudo dos vinculos entre consumidores e organiza¢des baseou-se na premissa do estudo do
relationship ideal scale (RIS) de Fletcher et a.l (1999), sendo aplicado ao contexto de relagao

com a marca. (Nobre, 2011)

Este estudo assenta num modelo de relacionamento de consumidores com a marca que se
dividiu entre relacionamento intimidade-lealdade que se carateriza por: respeitoso, honesto,
confiante, apoio. O relacionamento de paix@o que se carateriza por: emocionante, diversao e

independente. (Nobre, 2011)

Como conclusdo, verificou-se que o posicionamento da marca, quanto ao tipo de
relacionamento a ter com o consumidor, terd de compreender fatores como a paixdo que
podera ter imediatas consequéncias ao nivel das vendas. Verificou-se igualmente que com
uma politica orientada para a intimidade-lealdade poderd ser mais resistente a periodos de

crise de relacionamento.

Fundamentalmente, uma imagem positiva da marca aumenta a possibilidade de sua escolha,
aumentando a lealdade do consumidor e diminuindo o risco de vulnerabilidade a outros

competidores. (Keller, 1993)

O brand knowledge corresponde ao “reconhecimento e recordacdo da marca” por parte do
consumidor e de que forma surge na sua memoria em termos de: preferéncia, imagem forte e

associacdo destacada dos demais concorrentes. (Keller, 1993).

A presente investigacdo pretende precisamente incidir nesta drea do branding, nomeadamente
o aplicado a destinos urbanos com universidades que possuam relevante patriménio material e
imaterial, explorando as potencialidades de promog¢do personalizada que as T.I.C.T.
proporcionam. Neste contexto, o branding aparece assim como uma forma de obter vantagens
competitivas distintas dos demais destinos urbanos concorrentes, tornando-se relevante

entender como é que este pode contribuir para a dinamizacdo e consolidacdo de destinos
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urbanos onde se encontram inseridas diversas cidades universitarias, originando impactos

positivos na “economia dos destinos ““ € promover a descoberta sensorial do territério.

2.5. O branding e as T.1.C.T.

Como de alguma forma ja foi mencionado, o turismo tem vindo a ser profundamente afetado
pela globalizacdo, que se carateriza por uma profunda revolu¢do quanto a competitividade,
adaptacdo a situagdes periddicas de recessdo econdmica e de evolugdo ripida das novas

tecnologias . (Tsiotsou, 2010)

O customized branding terd no futuro como fundamental for¢ca motora impulsionadora as
tecnologias de informacdo e comunicacdo em turismo (T.I.C.T.), cuja performance se pode

caraterizar por: “maximo output, minimo input”. (Tribe,1997: 6)

Tal como refere Abranja et al. (2012: 102) “A internet, cujos utilizadores aumentam
exponencialmente, oferece aos produtores turisticos a possibilidade de criar novos canais de
comunica¢do, permitindo transmitir brochuras multimédia aos computadores dos seus
potenciais compradores, a custos muito inferiores aos dos métodos tradicionais de

marketing”.

No mesmo sentido, Adolpho (2012) refere que atualmente as organizagdes necessitam de
investimentos financeiros inferiores para comunicar as marcas, uma vez que as tecnologias de
informacao t€ém um custo mais baixo do que o marketing tradicional. Os atuais consumidores
sd0 mais participativos, exigentes e querem produtos personalizados e atendimento de

qualidade.

As T.I.C.T. devido ao seu rdpido desenvolvimento apresentam algumas dreas ainda pouco

estudadas. A importancia dos “sistemas de informacdo” possuem um papel fundamental para
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as organizacdes efetuarem promessas, proporcionarem condicdes para a sua realizacdo e

cumprirem essas mesmas promessas. (Dolnicar, 2014)

As T.IC.T. constituem um instrumento fundamental para a cocriacdo de conteidos
partilhados entre o consumidor ¢ a marca. Esta cocriagdo potencia a criagdo de “lagos
afetivos” que por sua vez, tém uma forte influéncia nas decisdes de compra e de lealdade do

consumidor face a marca em questao.

O tipo de relacionamento afetivo entre um consumidor e uma marca pode ser mais importante

do que a prépria satisfagao em relagdo ao produto/servico em causa. (Nobre, 2011)

A brand equity baseada no consumidor individual possibilita uma atitude mais favoravel
deste, face a atributos como o preco, distribuicdo, publicidade e promog¢do da marca.

(Keller,1993)

A era digital esta a acelerar as oportunidades para as marcas “envolverem” os consumidores
através dos variados canais online. Ndo obstante, os consumidores atualmente sentem um

“maior controle” sobre estas relagdes. (Dudgeon, 2011)

A importancia, atualmente atribuida a gestdo estratégica dos destinos turisticos, numa época
em que o forte impacto das T.I.C.T. obrigou as organizagdes turisticas a adaptarem-se a
questdes como: uma distribuicdo imediata, bem como uma maior interatividade entre o
consumidor e o produtor. (Buhalis & O’Connor; Hammer & Champy in Buhalis & Costa,

2014: 52)

A importancia do eTourism na industria turistica tornou-se indispensdvel nos dias de hoje
abarcando dreas tdo diversas como eCommerce, eMarketing, eHRM, tal como referem ias

autores, Buhalis & Costa (2014).
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O turismo € entdo um produto que sendo adquirido a distancia (por exemplo, em casa), apoia-
se fortemente no uso de T.I.C.T. O exemplo dos telemdveis sdo o paradigma de uma

comunicagao a qualquer hora do dia e em qualquer lugar.

As T.I.C.T., todavia, ndo deverdo ser sobrestimadas, uma vez que o marketing tradicional
continuard a ter um papel importante (revistas de turismo, brochuras, entre outros),

continuardo a ter também uma importancia fundamental para este setor de atividade.

O conceito de consumidor hibrido, que utiliza simultaneamente os media tradicionais e as
novas tecnologias, é especialmente utilizado no contexto do turismo. (Gretzel, 2006) Todavia,
os recentes desenvolvimentos das novas tecnologias t€tm como objetivo satisfazer todas as
necessidades de informacdo do consumidor pelo que estas terdo no futuro crescente

importancia.

O marketing relacional surgiu nos anos 80 do século XX, na sequéncia de uma evolucao

histdrica que se pode identificar, na [lustracio (2.5) abaixo representada:
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Hlustracao 2.4: Evolucao do marketing relacional

« Otica da produgio (marketing de massas)

« Otica da orientacdoi para o mercado (marketing segmentado)

Fonte: Adaptado de (Marques, 2014)

As mudangas verificadas na nossa sociedade, de que € exemplo o surgimento de clientes mais
informados e exigentes, fruto quer de uma maior formagdo académico-cultural, quer pela
auténtica “revolucdo tecnoldgica” que carateriza o século XXI, reforcaram de forma

significativa a componente relacional do marketing.

O desenvolvimento da internet permitiu o aparecimento de uma série de ferramentas que se
traduz numa capacidade quase ilimitada de troca de informacdo, entre os diversos

stakeholders do setor do turismo.

“ O turismo é uma atividade de informag¢do-intensiva. Em poucas outras dreas de atividade a
producdo, recolha, processamento, aplicacdo e comunicacdo de informacdo é tdao importante
para a operacdo do dia-a-dia como é para a indiistria das viagens e turismo (Poon in Breda

& Costa, 2014: 55).
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Ilustracao 2.5: Expressoes associadas ao Marketing Relacional

One-to-one marketing
Custumer intimacy
C.R.M.

Marketing
Marketing digital
Permission marketing
Marketing Viral
Marketing experimental

Relacional

Fonte: Adaptado de (Marques, 2014)

As novas tecnologias potenciam o marketing relacional, onde as relagdes diretas entre as
organizagOes turisticas € o consumidor (numa relagdo omne-fo-one) permitem conhecer 0s

gostos € como consequéncia tornar mais proximos os relacionamentos.

2.6. A interligacao dos conceitos de cultura e turismo

Sdo varios os autores que tém chamado a atencdo para a importancia da relacdo entre o
turismo e a cultura. Autores como McKercher (2006), (Costa, 2005) e (Crouch & Ritchie,

1999) sdo bons exemplos disso.

Numa perspetiva s6cio antropoldgica, os diversos fendmenos associados ao turismo sdo de
indole cultural. Pelo que as intervencdes do ser humano no ambiente envolvente estardo,
indubitavelmente, dentro do ambito daquilo a que denominamos como cultura. Contudo, o

conceito de cultura estd cada vez mais dinamico e fragmentado, constituindo um conjunto de
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contextos e situacdes que sdao construidos e experimentados pelos individuos. (Cross et al.,

1999)

Para McKercher (2006), o turismo cultural constitui uma forma de turismo que se baseia em
bens culturais de um patriménio do destino e os transforma em produtos que podem ser

consumidos por turistas. Para refor¢ar a relagdo entre turismo e cultura, conforme se pode

visualizar no quadro que se segue, o autor compara a heranca cultural e o turismo.

Quadro 2.1: Comparaciao entre heranca cultural e turismo

Cultural heritage management Tourism
Structure ° Public sector oriented . Private sector oriented
° Not for profit
Goals e Broader social goal e Commercial goals
Key Stakeholders e  Community groups e Business groups
e Heritage groups e Non-local residents
° Minority/ethnic/indigenous groups
° Local residents
Economic e  Existence value o Use value

Attitude to assets

° Conserve for their intrinsic values

Consume for their extrinsic appeal

Key user groups

° Local residents
° Often school children

Non-local residents

Background
professionals
working in the sector

° Social science
° Arts degrees

Business/marketing degrees

Use of asset

° Value to community as a representation of
tangible and intangible heritage

Value to tourist as product or
activity that can help brand a
destination

International e ICOMOS/ICOM/UNESCO —  promote e WTO/WTTC - promote
political conservation of culture development of tourism
bodies/NGOs

National NGOs

° National Trusts/Heritage Trusts/indigenous
and ethnic organizations

Tourism trade associations/tourism
industry bodies

National / regional . National, state and local agencies and some . National, state and regional

political / museums concerned with heritage tourism bodies tasked with product

bureaucratic bodies management, archives development,  promotion  and
maximizing returns from tourism

Stakeholders e  National  organizations  for  heritage e National tourism trade
professionals / local historical groups / associations, other industry bodies

religious leaders

Fonte: (McKercher, 2006)

O quadro acima representado demonstra-nos as principais diferencgas entre cultura e turismo,

que segundo o autor se movimentam em dois campos distintos.

No entanto conforme refere, Crouch & Ritchie (1999) o “casamento” dos dois conceitos sera
inevitdvel, uma vez que o turismo tem vindo assumir uma posi¢cao cada vez mais relevante no
mundo e tem sido alvo de crescente atencdo por parte da economia global. Para Costa (2005),

os beneficios da relagdo cultura e turismo sdo cada vez mais evidentes. A cultura estda
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conectada com o setor empresarial, uma ja ndo vive sem a outra. O autor chama, no entanto, a
atenc¢do para o facto da relacdo entre turismo e cultura ainda se encontrar pouco sustentada, na
medida em que ndo sdo estabelecidos o objeto e objetivos da discussdo, muito menos €

apresentada evidéncia empirica que sustente as teses que se confrontam na area.

Por outro lado, verifica-se que os préprios stakeholders ligados a cultura tendem a estar muito
vocacionados para a sustentabilidade dos destinos culturais, com a forma de lidar com os
“impactos” do turismo. Os stakeholders do turismo, por sua vez assumem o papel de

desenvolverem o produto turistico e de desenvolverem o marketing correspondente:

Neste contexto, parece claro que a “bandeira” do turismo sustentdvel, apenas se poderd erguer
com a existéncia do “pilar” fundamental da cultura, e ndo basta apenas enunciar estes
principios para sobreviver num mundo cada vez mais competitivo. E necessario dotar este
“pilar” da cultura de “argamassa”, para que a um mero enunciar de principios, se proporcione
condicdes para a prossecucdo deste objetivo. Esta “argamassa” ¢ a denominada gestdo de

territorios de destinos turisticos.

Esta questdo assume particular importancia sobretudo tendo em conta que as sociedades
atuais encontram-se de forma crescente expostas a um processo de globalizacdo e de

competitividade que tende a uniformizar os nossos habitos e padrdes de vida.

Sobre a importincia da competitividade, Kotler et al. (1993: 346) afirmam: “Todos os
mercados enfrentam problemas agora, ou enfrentardo num futuro proximo; a globalizagdo da
economia mundial e a aceleracdo do ritmo das mudangas tecnolégicas sdo duas forcas que

requerem que todos os lugares aprendam a competir”.

A competitividade de um destino, para além dos relevantes aspetos de indole econdmica, traz
também beneficios ao nivel da preservacdo dos aspetos imateriais, como sio as tradi¢des

culturais. (Crouch, 1999)
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Crouch (1999) salienta ainda outros aspetos relevantes dos beneficios complementares que
advém da competitividade nos destinos, nomeadamente: a possibilidade de captacdo de novos
investimentos, negocios, a conservacao do seu patriménio cultural . O turismo também

promove a paz e a compreensdo entre os povos (D’ Amore in Crouch,1999: 141).

Torna-se portanto, necessario diferenciar os diversos destinos turisticos, apresentando aquilo
que tém de diferente. A cultura e a identidade cultural de um destino turistico permitem
diferencid-lo no que diz respeito as tradi¢gdes, crencas e valores. (Costa, Pereira & Patuleia,

2012).

No caso concreto a que se refere, de Coimbra e das respetivas tradicdes universitdrias, elas
sd0 o suporte inevitivel para assegurar a sustentabilidade cultural de uma comunidade

singular e a busca identitdria de uma cidade. (Peixoto, 2006).

A identidade cultural de um destino estd entdo indubitavelmente associada ao patriménio
cultural, material e imaterial existente num determinado territério. Por sua vez, a gestdo de
territorios de destinos turisticos operacionalizam esses conceitos através do marketing
territorial e da definicdo do posicionamento desse mesmo destino turistico. Constituem
portanto elementos que se interligam e complementam quando se fala em competitividade dos

destinos culturais.

Constitui entdo, preocupacdo dos stakeholders da area do turismo determinar o
posicionamento de um destino turistico, o que podera ser um forte contributo para a forma de
como se vier a efetuar uma eficaz gestdo de um territrio. Neste contexto, o resultado de
efetuar uma andlise S.W.O.T, (sigla oriunda do idioma inglés e é acronimo de: Strenghts
(Forgas); Weaknesses (Fraquezas); Opportunities (Oportunidades); Threats (Ameagas) a um
destino pode ajudar a definir um correto posicionamento que seja distinto em relacdo aos

demais concorrentes.
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Poderemos entdo concluir que a identidade cultural de um determinado destino turistico,
concebida e executada a partir de instdncias publicas e informada por especialistas nas
diferentes dreas de conhecimento, tendo em vista a valorizagdo e promocao do patriménio
cultural material e imaterial, terdo de ser operacionalizadas através de corretas politicas de
gestdo territorial. A este propoésito a literatura cientifica na drea do turismo tem vindo a ser
objeto de varios estudos (Astous & Boujbel (2007); Baloglu & McCleary (1999); Dolnicar &
Grabler (2004); Enright & Newton (2005); Kim et al. (2008); Kozak (2002); Pike (2009);

Woodside et al., (1989).

2.7. Conclusao

Com a revisao de literatura acima apresentada, tivemos o propdsito de dar réplica a alguns dos

objetivos gerais e especificos propostos para esta dissertacao.
Assim, seguidamente apresentamos as seguintes conclusoes:

e Evidenciamos a articulacio positiva entre o turismo € a cultura no desenvolvimento

turistico - Na revisdo efetuada, concluimos que o “casamento” entre o turismo ¢ a
cultura serd inevitdvel, uma vez que os turistas estdo cada vez mais informados e
exigentes quanto a necessidade de um turismo mais sustentdvel ao nivel dos
patriménios material, imaterial e natural. A cultura constitui entdo, um pilar
fundamental, no sentido de se assegurar a sustentabilidade cultural de uma
determinada comunidade singular e na projecdo identitdria de uma cidade. No caso de

Coimbra apresentamos como exemplo, as tradi¢cdes universitdrias, enquanto fator

distintivo de competitividade e de preservacdo do patriménio imaterial da cidade.
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Evidenciamos a importincia que as T.IL.C.T., como facilitador na promocio e

posicionamento do destino — Constituem um instrumento fundamental ao nivel da

promocdo e posicionamento de um destino, para a cocriagdo de contetidos partilhados
entre o consumidor e a marca e que possuem uma forte influéncia nas decisdes de
compra do turista. Esta cocriacdo potencia a criacao de “lagos afetivos” que por sua
vez, t€m uma forte influéncia nas decisdes de compra e de lealdade do consumidor

face a marca em questao.

Salientdmos a importincia do branding enquanto fator de estruturaciio de destinos. A

sua ligacdo as T.I.C.T. e a cultura - As brands possuem ao nivel dos destinos

turisticos, um valor acrescentado que vai para além do seu significado comercial, uma
vez que estas servem igualmente para comunicar um significado cultural.

Pudemos entdo concluir que o posicionamento de um destino como o da cidade de
Coimbra, tirando partido da sua forte componente cultural, terd sempre como
pressuposto, efetuar uma proposta tnica de venda face a outros destinos concorrentes,
concedendo-lhe uma vantagem particular, levando entdo a um aumento da sua procura
turistica.

As T.I.C.T., enquanto ferramenta que se traduz numa capacidade quase ilimitada de
troca de informacao, possibilita que através da brand, as estratégias de marketing se
baseiem no consumidor individual, possibilitando uma atitude mais favordvel deste
face a atributos como o prego, distribui¢do, publicidade e promog¢do da marca. O
brand Equity, enquanto representativo do peso da marca num determinado

produto/servico, bem como o costumized branding, o reconhecimento que um
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consumidor tem de determinada marca, sao de forma evidente fortemente potenciadas

pelas T.I.C.T.

e Contribuicdo para o aumento de receitas e estada média — Em consequéncia das

conclusdes acima apresentadas, tendo os stakeholders uma progressiva preocupagao
em determinar o correto posicionamento da cidade de Coimbra, utilizando as T.I.CT.
como instrumento que permite efetuar mais promog¢ao a um menor custo e apostando
na cocriacao de contetidos (crowdsourcing), com os seus consumidores, poderd ser um
forte contributo para a forma de como se vier a efetuar uma eficaz gestdo de um

territorio, com evidentes reflexos ao nivel da receita e estada média deste destino.

A revisao de literatura deste capitulo permitiu-nos ja responder a alguns dos objetivos
especificos propostos para esta dissertacdo. Nomeadamente no que diz respeito a articulacao
positiva entre o turismo e a cultura; Salientar a importancia do branding e a sua ligacio as
TIC.T. e a cultura; A importancia das T.I.C.T., como facilitadora da promocdo e

posicionamento no turismo.

Nos capitulos seguintes, procuraremos analisar e identificar novos nichos de mercado

internacionais, indo de novo ao encontro dos objetivos gerais e especificos.

Optamos por apresentar dois capitulos, por forma a evidenciarmos um maior destaque a estas
matérias: um sobre nichos de mercado e outro sobre internacionalizacdo dos destinos

turisticos.
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CAPITULO III - Nichos de mercado

3.1 Introducao

O fenémeno da globalizagcdo e as mudancas tecnoldgicas ocorridas nas duas dltimas décadas
levaram ao desenvolvimento do conceito de “new tourism”, caracterizada pelo aparecimento
de um mercado de turismo de nicho que visa maximizar valores e experiéncias dos turistas
(Lew, 2008). E esta mudanca de paradigma que ao originar profundas mudancas no setor do
turismo, tanto em termos de oferta como em termos de procura justifica a importancia do

presente capitulo.

3.2. Conceitos centrais

O mercado turistico goza de grande heterogeneidade, o que leva os consumidores que
apresentam diferentes caracteristicas pessoais a revelar uma enorme variedade de

comportamentos diferenciados. (Mittal & Kamakura, 2001)

Neste sentido, a crescente procura dos consumidores por produtos de nicho - ou seja, produtos
mais individualizados adaptado as necessidades de um grupo-alvo muito especifico, em vez

de para o mercado de massa — tem recebido atencao generalizada (Schaeferns, 2014).

O valor dos nichos de mercado € tdo grande como o dos principais produtos e servicos na
procura pelos consumidores e que agora se estdo a transferir dos principais mercados para os

de nicho. (Xin & Song, 2011)
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3.3.

Nichos de mercado: estado da arte

Os nichos de mercado tém vindo a obter crescente relevancia particularmente na drea do turismo, pelo que apresentamos de seguida uma

investigagdo relacionada com os nichos de mercado e o atual “estado da arte” da investigacdo a nivel internacional. Esta investigagcdo foi

realizada através de uma andlise de 120 artigos disponiveis na base de dados scopus, que permitiu compreender quais as principais areas e

subdreas de estudo, relacionados com os diversos nichos de mercado. Procedemos para o efeito a uma categorizagdo e andlise das areas mais

estudadas: (os codigos “Ec”, estdo descriminados no anexo I). Os resultados sdo apresentados no quadro 2 que se apresenta em seguida:

Quadro 3.1: O estudo dos nichos de mercado: revisao de literatura

Subarea — Nicho

Principais Conceitos

Area- Nicho de Mercado Codigo | De mercado
Artigo
Turismo Ec05 Golfe Estudo dos perfis dos turistas; resultados mostram que existem 4 perfis de turistas (Ramirez-Hurtado & Berbel-Pineda, 2014).
Desporto/aventura

Ec06 Ciclismo Transporte de bicicleta por via ferroviaria; Cicloturistas preocupam-se com o preco, tipo de armazenamento da bicicleta e frequéncia
de servico (Chen & Cheng, 2014).

Ec07 Equestre Estudou-se A necessidade de existir novas pistas equestres
E desenvolver o turismo nas areas de marketing, apoio de funcionarios (Kline ez al., 2015).

Ec66 Ciclismo Analisou-se impedimentos para o desenvolvimento do cicloturismo — estruturas inadequadas, seguranca rodoviaria
E servicos de transporte de bicicletas (Lamont & Bultjens, 2011).

Ec67 Golfinhos/Baleias Estabelece-se a relaciio entre o filme e a observacio de baleias/golfinhos (Wearing, Buchmann & Jobberns, 2011).

Ec74 Golfe Segmentacio de turistas por nivel de especializacdao do golfe e verificou-se que os atributos do destino mais importantes foram os
fatores “servicos” e “reputaciio” do destino (Fatt, Hoe, Mea & Musa, 2010).

Ec75 Maratona Questio sobre os motivos porque se adere a um evento como uma maratona (Getz & Andersson, 2010).

Ec77 James Bond 23 Entrevistas a fas de James Bond, estes incorporam uma masculinidade imaginada (Reijnders, 2010).

Ec78 Thomas Blake Glover Estudo verifica de que modo o mercado japonés sustenta uma atracio de Blake Glover (Nash eral., 2010).

Ec79 Ciclismo 564 Questionarios foram utilizados para se verificar os motivos e comportamentos que justificam a procura destes mercados (Ritchie,
Tkaczynski & Faulks, 2010).

Ec88 Golfe Determinar o perfil do golfista num evento de golfe na Africa do Sul (Tassiopoulos & Haydam, 2008).

Ec89 Maratona Estuda o motivo pelo qual os turistas foram ao “Gold Coast Airport Marathon” (Funk & Bruun, 2007).

Ec90 Golfe Estudo que analisa o tempo de permanéncia dos turistas de golfe no Algarve através de questionario (Barros, Butler & Correia, 2010).

Ec97 Faniticos de estrelas Estudo sobre o comport. de fanaticos de estrelas de cinema, Nascar, etc., sua importincia para industria turistica (Mackellar, 2006).

Ecl120 | Desporto Estudo verifica que existe um mercado crescente e com um valor estimado de 180 milhdes de dolares. Sendo os EUA o seu mercado

para lésbicas e gays

principal (Pitts, 1997).
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Area- Nicho de Mercado Codigo | De mercado
Artigo
Turismo Ec08 Turismo Estudo que analisa as motivacoes dos turistas por este especifico segmento, nomeadamente foram analisados quatro fatores:
Enogastronémico de cerveja Experiéncia de cerveja artesanal; diversio; socializacao e sabor da cerveja (Kraftchick ez al., 2014).
Ec09 Turismo de cerveja Estudo em 6 cervej. 2136 inq. , verificou-se perfil visitante e experiéncia Ale Trail (Plummera et al., 2005).
Ec20 Engenharia Alimentacio saudavel. Procurou-se chamar a atenciio para: 1) deslocar a atencio; 2) Aumentar as expetativas de gosto; 3) Aumentar
de menu a percecio de valor (Wansink & Love, 2014).
Ec22 Turismo micolégico Estudo que verificou as potencialidades da regido de Castilla y Leon e os respetivos impactos (Madrazo, Pefia & Laleona, 2012).
Ec28 Turismo Vinicola Entrev. telefénicas verificam junto de produtores que forma esta atividade contribui para o desenv. social (Alonso & Bressan, 2013).
Ec29 Gastronomia rural Estuda a “economia da experiéncia” e 0 modelo de “intimidade” merc. de gastronomia rural (Sidalia, Kastenholz & Bianchic, 2013).
Turismo Ec40 Turismo micolégico Impacto desta atividade no n° dormidas, despesas associadas e emprego criado (Madrazo, Pena & Laleona, 2012).
Enogastronémico
Ec41 Turismo cha Analise qualitativa de questionarios que determinou que em Xinyang o desenvolvimento do turismo falhou e é necessario um melhor
planeamento e melhor funcionamento dos diversos stakeholders (Cheng, Hu & Fox, 2012).
Ecd6 Gastronomia da floresta | Estudo que se centra na implementacio no turismo gastronémico na floresta negra, com potencial de turismo gourmet que foi
negra identificado como nicho e o vinicola que os Operadores turisticos ainda o negligenciam (Beer, Ottenbacher & Harrington, 2012).
Ec48 Gastronomia Asia-Pacifico Fatores sucesso de 7 paises de ref. para identificar a estrutura promocional de desenvolvimento tur. culindrio (Horng & Tsai, 2012).
Ec49 Enoturismo Avalia a natureza das relacoes comprador/vendedor em trés exploracdes vinicolas na Nova Zelandia. Analisou-se o estilo de vida, e
atitudes face a experiéncia de Enoturismo (Simpson, Bretherton & Vere, 2004).
Ec76 Turismo olivicola Estuda fusio entre cultura da oliveira e o tur. Australia. Realizadas 23 entrev. Telef. a emp. agricolas (Northcote & Alonso, 2010).
Turismo Ec21 Gastronomia lésbica/Gay Este estudo verificou que existe um mercado lésbica/Gay, especialmente na época baixa (Pitts, 2012).
Enogastronémico
Ec82 Turismo cha Estuda os potenciais turistas de cha e compara as suas atitudes com outros turistas. Foram aplicados testes ANOVA one-way e teste
do Qui-Quadrado (Cheng et al., 2010).
Ec87 Experiéncia gastronomia Verifica a influéncia da gastronomia na satisfaciio global visita por parte do turista e quem sao estes turistas? (Kivela & Crotts, 2009).
Ec96 Gastronomia Hong-Kong Este estudo demonstra que uma boa experiéncia gastronémica é determinante para os turistas visitarem um determinado destino
turistico (Kivela & Crotts, 2006).
Turismo Cultural Ec10 Turismo nostalgico Estudo que examina o turismo nostélgico em Macau e os principais motivos de visita (Leong et al., 2015).
Ec27 Turismo cultural Macau Estudo que verifica existir procura por turismo cultural em Macau (Vong, 2013).
Ec30 Atracoes culturais Analise de correspondéncia miiltipla para visualize a relacio entre consumidores e atracdes culturais (Richards & Ark, 2013).
Turismo Cultural Ec32 Procura/oferta tur. cultural Estudo transnacional da procura e oferta europeia de turismo cultural (Richards, 1996).
Ec38 Culturas locais Estudo procura formas de combater as culturas globais em detrimento das culturas locais. Analise de regressdo miltipla examinaram
a relaciio entre niveis de desempenho, servico e satisfacdo com as producdes (Lim & Bendle, 2012).
Ec42 Economia politica e cultural | Abord. de econ. politica examinar papel do governo na determinacio das prioridades protecdo patrimonio (Wang & Bramwell,
2012).
Ec57 Turismo cultural norte | Estuda diferencas entre estratégias de gestdo baseadas no mercado e na visdo de envolver os stakeholders (Peters, Siller & Matzler,
Italia 2011).
Ec93 Heritage tourism em | Examinou os turistas internacionais, estes revelaram constituir 90,6 % (Yan et al., 2007).
Taiwan
Ecl110 | Turismo cultural no | Estudo que examinou as atividades culturais como mercados de nicho (Mackay, Andereck & Vogt, 2002).
Arizona
Ecll1 Tur. antiguidades Austrialia | Estudo procura o significado desta indistria no turismo (Michael, 2002).
Ecl13 Heritage tourism Conceito de “circulo vicioso”, onde em fases de maturidade Destino, se procura combater o declinio da sua atratividade (Russo,
2002).
Turismo Ec65 Ambiente Trata do trade-off entre a minimizacao dos danos ambientais e a maximizac¢io das receitas (Moeller, Dolnicar & Leisch, 2011).
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Area- Nicho de Mercado Codigo | De mercado
Artigo
Sustentabilidade
Ec108 Desenvolvimento sustentavel | Em Guangxi Zhuang, grupos de discussio devem fornecer informacdes para funcionarios governamentais promoverem o
desenvolvimento sustentavel (Li & Dewar, 2003).
Ecl18 Impactos ambientais Investigacido sobre a captacio de dgua na indistria turistica na Tanzinia verifica que esta niao é sustentavel e tem afetado as
populacées locais (Gossling, 2001).
Ecl12 Impactos ambientais Modelo estrutural que descreva o impacto do turismo numa regifo costeira na Australia (Dyer ez al., 2007).
Ecl14 | Sustentabilidade do turismo | Regido central da Austrilia e o desenvolvimento sustentavel utiliza métodos qualitativo e quantitativo para verificar nivel de
de natureza degradacio ambiental (Priskin, 2001).
Ecl116 | Turismo natureza Tanzania | Falta de qualidade nos servigos e falta de uma diversificaciio na drea da cultura (Wade, Mwasaga & Eagles, 2001).
Turismo Comunidades Ec02 Turismo indigena na | Turismo em declinio, entrevistas a 1357 turistas, verificou-se existir baixa consciéncia e intencdo de participar em experiéncias
Locais Austrilia (Ruhanen, Withford & McLennan, 2015).
Ec04 Turismo aborigena Canada | Estuda casos sucesso dois Lodge no Canada. Tenta desenvolver indicadores tangiveis/intangiveis (Lemelin, Koster & Youroukos,2015).
Ec44 Gestao de crises em Penang Pesq. qualitativa, verificacio eventos surgem como “gatilhos” para recuperacio em crises de tur. (Ghaderi, Som & Henderson, 2012).
Turismo Voluntario Ecl2 Turismo  voluntario na | Estuda o papel fundamental do turismo por turistas voluntarios como papel fundamental na despolitizacio das intervencoes
Tailandia humanitarias. Foram utilizados 2136 inquéritos a turistas (Mostafanezhad, 2014).
Ecl13 Turismo voluntirio Revisdo sobre estado atual do turismo voluntario, motivac¢des pré-viagem, experiéncia do voluntariado (Wearing & McGehee, 2013).
Ecl4 Estética do voluntarismo Defende-se que o turismo voluntario perpetua uma estética da pobreza da populacio como uma forma de “autenticidade cultural”
(Mostafanezhad, 2013).
Ecl5 Turismo  voluntario no | Estuda as experiéncias vividas dos turistas no trabalho voluntirio no autodesenvolvimento e nos contatos com as populacgdes lo cais
Ruanda (Barbieri, Santos & Katsube, 2012).
Turismo e Ec58 Low-cost Estudo efetuado em 5 aeroportos, dos efeitos das companhias aéreas de low-cost. A maioria dos stakeholders considera serem os
Transporte aéreo perfeitos substitutos de Operadores turisticos (Castillo-Manzano, Lopez-Valpuesta & Gonzalez-Laxe, 2011).
Ec59 Low-cost em Espanha Estuda o impacto das companhias aéreas low-cost em Espanha (Rey, Myro & Galera, 2011).
Ec61 Trafego aéreo na Europa Estuda o enraizamento do trafego aéreo urbano na Europa com indices como o PIB (Dobruszkes, Lennert & Hamme, 2011).
Ec62 Crise econémica e trafego | Estuda as dinadmicas de servicos aéreos durante a crise economica. Faz uma analise de regressio que mostra que o trafego esta
aéreo intimamente relacionado com o desenvolvimento econémico (Dobruszkes, 2011).
Ec63 Competicao trafego aéreo Estuda as estratégias das companhias aéreas e a sua competitividade com os comboios de alta velocidade (Dobruszkes, 2011).
Ec64 Novos destinos low-cost Linhas aéreas leste-oeste representam cerca de 60% de novas rotas. Estas rotas representam novas formas de mobilidade para esta
regiao (Dobruszkes, 2009).
Tur. e Hotelaria Ec50 Setor hoteleiro Estudo de hotéis de servico limitado do setor hoteleiro da Africa do Sul (Rogerson, 2011).
Turismo saiide Ecle6 Fornecedores servicos Estuda as percecdes dos stakeholders sobre o produto a fornecer, nao varia muito entre 24 atributos estudados (Woo & Schwartz,
2014).
Ec35 Turismo médico no | Estudo foca em fatores-chave no sistema de saiide deste pais que leva os seus cidaddos a procurar cuidados de saide no exterior
Bangladesh (Mamun & Andaleeb, 2013).
Ec37 Tratamentos médicos Turistas canadenses viajam para for a para realizar tratamentos médicos. Sdo empresas niio conectadas com o setor de saiide que
de canadianos efetuam a promocio dos Destinos. (Turner, 2012).
Ec51 Turismo fertilizacao Artigo de analise feminista critica deste tipo de turismo, uma vez que agrava a situacio de mulheres pobres no planeta (Pfeffer, 2011).
Ec52 Turismo reprodutivo Estudo indica que questdes relativas a impedimentos legais em paises de origem levam a que turistas viajem para outros paises onde
estas praticas sio legais (Storrow, 2011).
Ec53 Tur. “barriga de aluguer” Estudos demonstram que este tipo de turismo solidifica as diferencas sociais entre os clientes e os fornecedores (Pande, 2011).
Ec54 Turismo reprodutivo Estudo sobre os cuidados reprodutivos transfronteiricos (Inhorn & Giirtin, 2011).
Ec81 Turismo reprodutivo Analisa o ciclo de vida reprodutivo associado a meras mercadorias. Analisa-os do ponto de vista moral (Voigt & Laing, 2010).
Ec91 Turismo médico Car | Nicho de mercado lucrativo, a discussio € se este destino pode competir com outros ja fortemente implantados (McIntosh, 2008).
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Turismo Rural Ec45 Turismo rural Africa do Sul | Explora a ligaciio entre o turismo e a agricultura, como forma de diminuir a pobreza (Rogerson, 2012).
Ec68 Turismo rural na Polénia Baseado num quadro analitico de “Porter (1990)”, avalia-se barreiras e oportunidades (Baum, 2011).
Ec43 Turismo rural no Irdo Investigacio qualitativa, o foco € sobre as reacoes dos moradores sobre os impactos no turismo (Ghaderi & Henderson, 2012).
Ec84 Marron farming (Lagostim) | De que forma este tipo de exploracio tem potencialidades para o turismo (Alonso, 2010).
Ec92 Vida selvagem Tur. rural com animais selvagens como os veados tém uma contribuiciio importante para o turismo rural (Macmillan & Phillip, 2008).
Ec103 Turismo rural Australia | Destino rural tentando perceber se um turismo baseado na vida selvagem pode ser baseado num turismo internacional (Hughes &
Ocidental Macbeth, 2005).
Ec106 | Turismo rural como nicho Este artigo defende que os mercados de nicho sio aplicaveis a formas “puras” de turismo rural (Roberts & Hall, 2003).
Ec107 Turismo rural Canadiano O estudo revela que muitos turistas rurais adquirem também produtos rurais
(Carmichael & Smith, 2004).
Turismo e T.I.C.T Ec24 Redes Sociais Estudo analisa o papel social que estas redes desempenham no tur. alternative. Analisa especificamente o “Couchsurfing” (Molz,
2013).
Ec56 Marketing online Estudo analisa otimiza¢io e promocéo do site dos turistas descendentes de Laizhou (Hao, 2013).
Ec69 Cauda Longa imagem | Analise da estrutura da linguagem da imagem Destino China (Pan & Li, 2011).
online
Ecl102 | e-business Descreve a entrada da Con Vis para o e-business. Foi desenvolvido um modelo de satisfacio de viagens dos seus membros (Amoroso,
Shimasaki & Reinders, 2005).
Turismo cruzeiros Ecl7 Indistria  cruzeiros na | Estudo sobre a emergéncia dos mercados asiaticos, especificamente da China, na ind. dos cruz. maritimos (Sun, Feng & Gauri, 2014).
China
Ecl8 Portos de cruzeiros Identificar fatores que levam as comp. de cruzeiros a escolher portos para realizarem as suas escalas (Wang et al., 2014).
Ec19 Indistria de cruzeiros Pesquisa marketing, receitas e perspetivas de otimizacio (Sun & Tian, 2011).
Ec34 Porto de Trinidad e Tobago Estuda se este destino podera vir a ser um hub de cruzeiros para a América do Sul (Jordan, 2013).
Geo Turismo Ec25 Geografia econémica Estuda a mudanca econémica em servicos de baixa tecnologia como € o turismo (Brouder & Eriksson, 2013).
Ec26 Geografia turismo Refere que a geog. turismo tem sido um contributo no desenvolvimento de reg. geograficas mais ligadas ao meio ambiente (Hall,
2013).
Ec36 Geoparque Loess Plateau Este artigo apresenta estratégias e diretrizes dirigidos a stakeholders para gerir o planalto de Loess (Mulec, 2012).
Turismo e Imagem do Ec71 Quadro concept imag. | Estudo tenta mensurar da imagem de Destino turistico (Gallarza, Saura & Garcia, 2002).
Destino Destino
Ec72 Influéncias imagem Destino Desenv. modelo explique os dif. fatores formam a imagem pés-visita de um Destino numa ver. de literatura (Beerli & Martin, 2004).
Ec73 Imagem de Lanzarote Pesquisa empirica a turistas, a influéncia dos fatores pessoais sobre os componentes da imagem percebida (Beerli & Martin, 2004b).
Estudos Econémicos de Ec01 Ganhos vs Cresc. Econom. Signif. estatistica e econom. na Malasia. Os efeitos do tur. sobre a producio por trabalhador. Utiliz. de estatisticas de coef.
Turismo na Malasia elasticidade mostram tur. tem desfasamento marg. negativo ¢/ prazo e positivo I/ prazo (Kumar et al., 2014).
Ec31 Modelo econémico Destino Analisa modelos de estratégia ideal de desenvolvimento ideal de um Destino (Andergassen, Candela & Figini, 2013).
Ecl17 Conta satélite turismo Este artigo analisa a abordagem da implementacio deste instrumento na Tanzéinia (Sharma & Olsen, 2005).
Eventos/Festivais Ec03 Festivais Este artigo estuda festivais de comida que influenciam futuras escolhas alimentares (Organ ef al., 2015).
Ec86 Festivais misica cruzeiros Este estudo combina duas areas de cultivo: Cruzeiros de turismo e festivais de misica (Henderson, 2009).
Dark Tourism Ec23 Rota Pensilvania 666 Promocio de uma realidade “magica”, utilizando o poder da “Besta” e o seu niimero associado 666 (Nemeth & Che, 2013).
Ec101 Prisao de Alcatraz Este artigo argumenta os varios tons de comercializacio da historia penal, interpretando varios aspetos (Strange & Kempa, 2003).
Turismo Ec33 Atributos Operadores | Estudo sobre os atributos de pequenos operadores turisticos perseguindo tempestades, demonstram alta utilidade para este nicho de
chase storms turisticos mercado (Sonja, Stanis & Barbieri, 2013).
Ec39 Sensationseeking de turistas | Este estudo examina carateristicas sociodemograficas dos participantes, niveis de envolvimento e satisfacio com excursées (Xul ez al.,

2012).
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Turismo Ec47 Contadores de historias Estudo qualitativo sobre contadores de historias de guias oficiais, guias alternativos e guias relacionais (Bryon, 2012).
de experiéncias
Ec9%4 Queda de folhas de arvores Estudo indica mercado para mais idosos e que comerc. deverio promover ampla gama ativ. acessérias (Spencer & Holecek, 2007).
Turismo Insular Ec98 Ilhas Canarias Pretende determinar quais os nichos associados a maior despesa que permitira elaborar guideliness para uma estratégia regional
(Diaz-Pérez, Bethencourt-Cejas & Alvarez-Gonzélez, 2005).
Ec99 Ilhas Canarias Este artigo apresenta um modelo dinimico de procura internacional para o turismo das ilhas Canarias (Garin-Muiioz, 2006).
Ec104 | Ilhas Barbados Estudo para mensurar a satisfacdo dos consumidores e identificar nichos de mercado para definir estratégia de posicionamento do
destino (Ibrahim & Gill, 2005).
Operadores Turisticos Ec95 Operadores turisticos Italia | Artigo estuda como oper. estiio a desenv. diferentes tipos de produtos turisticos no sul da Italia (Trunfio, Petruzzellis & Nigro, 2006).
Ecl19 “Turistificar” a Tanzania Este artigo analisa como discursos locais sao localmente (re)produzidos (Salazar, 2006).
Turismo Urbano Ec60 turismo urbano- Shefield Estudo aborda aspetos de satisfacio do turista com o fim de auxiliar a construciio de novos produtos (Bramwell, 1998).
Ec70 Centro-periferia- Pequim Estudo sobre a imagem da cidade de Pequim, percecoes centro-periferia, como estrutura complexa da mente (Lai, 2012).
Turismo Acessibilidade Ec55 Jogos Paraolimpicos Artigo examina o impacto dos jogos paraolimpicos de 2012 em Londres. Identifica 4 areas da analise: Qualidade, marketing, nicho de
mercado e sustentabilidade (Weed, Stephens & Bull, 2011).
Ec80 Turismo acessivel Estudo demonstrou que este tipo turismo acessivel necessita de ser melhor compreendido pelos oper. Tur. (Darcy, Cameron, 2010).
Turismo Jovem Ecll Estudantes da  British | Estuda o Mercado de viagens de estudantes. Inquérito realizado a 412 alunos revelou que a idade e o sexo mostraram-se
University estatisticamente significativas nos comportamentos dos jovens (Bicikova, 2014).
Turismo Etico Ecl15 Operadores especializados Op. turisticos especializados que oferecem produtos nicho como o turismo ético pode gerar precos “premium” (Weeden, 2001).
Turismo cinéfilo Ec85 Cinema A producio de filmes € vista como benéfica na prom. de um Destino. Apresenta exemplo da Costa de Ouro (Ward & O’Regan, 2009).
Turismo Diaspora Ec109 Diaspora no Pais de Gales O documento conclui que este mercado é acessivel uma vez que os consumidores ja estio emocionalmente atraidos pelo Destino
(Morgan, Pritchard & Pride, 2002).
Ecoturismo Ec83 Ecoturismo-LgAgmon, Entrev. 961 turistas e 254 nao visit. E verificar as dif. e classificacio dos visitantes/nao-visitantes (Collins-Kreiner & Israeli, 2010).
Israel
Segmentos Mercado Ecl00 | Segmentacdo- uma visdo do | Este estudo pretende apresentar a necessidade de se estudar os diferentes perfis de turistas, como forma de melhor utilizar estratégias
turisticos stakeholder para atrair turistas (Tkaczynski, Rundle-Thiele & Beaumont, 2009).
Turismo Gambling Ecl105 Macau Gaming O estudo analisa a Matriz SWOT, com trés varidveis em destaque: Atracodes, capitais e politica. O objetivo é o de fornecer

informacdes aos funcionarios da cidade, para os ajudar no planeamento (Gu, 2004).

Fonte: Producao propria
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Como se poderd verificar no Quadro 3.1, dos 120 artigos analisados identificimos 30
referentes a segmentos/nichos de mercado. Sendo que, por exemplo, nichos como o turismo
da satde, ou o turismo cultural ainda se poderiam subdividir em vérios outros nichos de

mercado.

Em diversos artigos, os respetivos autores observaram que existiam escassos estudos sobre

estes nichos e que ainda poderiam ter sido investigados sob variados prismas.

Conforme se sintetiza no Quadro (3.2) - abaixo apresentado, verificimos que os segmentos
com maior nimero de artigos foram o turismo enogastronémico com (16) artigos; o turismo
desporto/aventura (15); o turismo cultural (11); o turismo de satide (9) e o turismo rural (8).
Salientamos ainda outras areas “emergentes”, como ¢ o dark tourism, o turismo de didspora,

ou ético.

No nicho desporto e aventura, temos quatro artigos dedicados ao golfe, incluindo o estudo de
perfis de turistas: amirez-Hurtado & Berbel-Pineda (2014) e Tassiopoulos & Haydam (2008),
enquanto outros estudos tém analisado a segmentacdo e estadia de turistas, nomeadamente os
estudos de Fatt, Mea & Musa (2010) e Barros, Butler & Correia (2010). No cicloturismo, dois
artigos referem-se a infraestruturas: Chen & Cheng ( 2014) e Lamont & Bultjens (2011) e

sobre a procura por esse tipo de turismo, o estudo de Ritchie, Tkaczynski & Faulks (2010).

Ainda na drea do desporto, destaque do turismo equestre com um artigo sobre as

infraestruturas da autoria de Kline ef al. ( 2015).

No turismo cultural, temos artigos sobre Macau (e.g, Vong, 2013), Itdlia (e.g. Peters, Siller &

Matzler, 2011), Taiwan (e.g. Yan et al., 2007), Australia (e.g. Michael, 2002).
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Destacamos também o turismo de transporte aéreo, em particular a abordagem aos diferentes
impactos econdmicos relacionados com as companhias aéreas de baixo custo, da autoria de

Castillo-Manzano, Lopez-Valpuesta & Gonzalez-Laxe (2011) e Rey, Myro & Galera (2011).

No turismo de saide existem nove artigos, especialmente os relacionados com fenémenos

sociais negativos, como o turismo reprodutivo (e.g. Voigt & Laing (2010) e Pande (2011).

No turismo rural, os estudos centram-se principalmente sobre a importancia dessa atividade
como uma forma de reduzir a pobreza, nomeadamente os estudos apresentados por Rogerson

(2012) e Macmillan & Phillip (2008).

Outro destaque € a area de cruzeiro e turismo tematico associado, como a rentabilidade dos

portos na Jordania, evidente no estudo de Wang et al. (2014).

Em relacdo ao turismo alternativo, destaca-se o chase storming e o dark tourism, com dois
artigos cada. Muitas outras dreas foram classificadas como o turismo ético, de acessibilidade,
o turismo jovem, jogos de azar, etc., demonstrando que os temas relacionados com os

diversos nichos de mercado sdo muito atuais € com um enorme potencial.

Em relacdo as publicagdes académicas, conforme se demostra no quadro 3.2 verificou-se que
a Tourism Management (26) e a Annals of Tourism Research (13) sdo as mais representativas,
de um total de 47 revistas/jornais. De notar que a o Journal of Vacation Marketing, aparece

em 3° lugar com 7 publicagdes, mas as datas de publicacdo sdo mais antigas (de 1997 a 2007).

O Quadro 3.4 apresenta os ultimos 10 anos de publicagdes, com um maior nimero de

publicacdes a partir de 2010, destacando-se os anos de 2011 e 2012.
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Quadro 3.2: Niimero de artigos publicados, por temas

H Quantidade

esodseiq
ows1un1023

0o113

| 9pepljiqissady
‘saJopesadQ

sejpuadx3

wskno] yJeq

"~ eJWOU02] SOpPN1Sa
- OWS1IN1099

[ 10IL

opnes

0249y apodsuel]
SIEJ07 S9pEepIuNWOo)
|ean1jnd
einjuaAy/olodsaqg

40 propria

Fonte: Produg

43



Descritivo

Tourism Management

Quantidade

Quadro 3.3: Ranking de publicacdes de acordo com o niimero de artigos por temas

Annals of Tourism Research

Journal of Vacation Marketing

Journal of Sustainable Tourism

Journal of Travel & Tourism Marketing

Tourim Geographies

International Journal of Tourism Research

Reproductive Biomedicine Online

Quantidade

W Ano 2015
B Ano 2014
® Ano 2013
M Ano 2012
m Ano 2011
m Ano 2010

Current Issues in Tourism

Ano 2009

Fonte: Producio prépria
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Descritivo Quantidade

Quadro 3.4: Nimero de publicacdes por ano (2006-2015)

Fonte: Producio prépria

Quantidade

Ano 2015 5
Ano 2014 10 M Ano 2015
Ano 2013 15 = Ano 2014
Ano 2012 17

M Ano 2013
Ano 2011 18

B Ano 2012
Ano 2010 12
Ano 2009 4 ¥ Ano 2011
Ano 2008 3 ¥ Ano 2010
Ano 2007 4
Ano 2006 5
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3.4. Conclusao

Ao longo deste capitulo, procurdmos responder a objetivos estabelecidos na nossa dissertagdo,

analisando e identificando novos nichos de mercados internacionais — Para o efeito,

procurdmos determinar que tipo de investigacdo sobre este assunto € efetuado a nivel
internacional em publicagdes cientificas. Para o efeito, analisaram-se cerca de 120 artigos na
base de dados scopus, tendo-se verificado que os temas sdo bastante abrangentes (com
destaque para o desporto/aventura; o enogastronomico e o cultural). De realcar que mesmo
dentro de cada um destes temas, observaram-se diversos outros subtemas. Conclui-se que os
potenciais futuros nichos de mercado sdo indmeros: (exemplos do nicho da didspora, chase

storms, dark tourism, ou turismo ético, entre outros).

Das 47 revistas/jornais que compdem estes 120 artigos, destacam-se a Tourism Management
(26) e o Annals of Tourism Research (13), por serem os mais representativos em publicac¢des
com incidéncia em nichos de mercados, bem como por apresentarem as publicagdes mais

recentes neste Ambito.

Este estudo permitiu-nos ainda concluir que o tema “nicho de mercado” e os seus respetivos
impactos econdmicos t€ém sido abundantemente abordados por investigadores de todo o
mundo, em artigos publicados nas principais revistas cientificas, disponiveis na base de dados
scopus. O nicho € portanto relevante e atual, pelo que se justifica sua a aposta, conforme

proposta inicial desta dissertacdo.
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CAPITULO 1V - Internacionalizacao dos destinos turisticos

4.1. Introducao

Tendo em conta que o presente estudo pretende contribuir para tornar a cidade de Coimbra
um destino mais competitivo, adotando uma adequada estratégia de internacionalizacao,
através de um operador turistico, este capitulo foca a internacionalizacdo dos destinos
turisticos e analisa a importancia de um operador de base local/regional apostar em nichos de

mercado.

4.2. Contexto da internacionalizacao

A sociedade atual carateriza-se por uma forte interdependéncia entre as diversas economias, a

globalizagdo dos mercados, a desregulamentagdo e a mundializa¢do da concorréncia.

Conforme salientam Breda & Costa ( 2014), os fenémenos ligados a globalizacao da nossa
sociedade, a intensificacdo da concorréncia das industrias ligadas ao setor do turismo,
exercem de forma crescente, uma pressdo cada vez maior nas organizagdes. Esta crescente
pressdo leva a que as empresas/organizacdes procurem novos mercados. Consequentemente, a
internacionalizagdo é compreendida como sendo um fendémeno processual que estd associado
com um aumento qualitativo de questdes e desafios que enfrentam os stakeholders mais

relevantes. (Coles et al., 2009)
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4.3. Internacionalizacao no setor do turismo

O turismo internacional tem atraido mais a atencdo das diversas entidades governamentais do
que as industrias de outros setores de atividade. Uma das razdes principais para que isto
ocorra € porque este setor tem assumido o papel de lider em muitas economias, tal como
evidencia McKercher (2005). Por este motivo, autores como Matcham & Greenley (2007) e
Williams & Shaw (2010) referem que o interesse na internacionalizacdo do setor do turismo
tem-se focado essencialmente na internacionalizacdo das empresas turisticas, em vez de do
tema “internacionaliza¢do” per si, salientado por Dann (2011) e Pearce (2004). A
internacionalizacdo aparece assim como uma importante resposta aos enormes desafios e

oportunidades que as empresas, como enfrentam.

No entanto, competir no mercado internacional constitui um passo muito complexo para as
empresas, uma vez que saem do seu “ambiente natural”, ou seja, as atividades ligadas aos
negocios efetuados em territério nacional. Parcialmente, como atrds referido, devido a uma
conjuntura de intensificacdo da competicdo entre os diversos destinos turisticos e também
parcialmente devido as alteragdes verificadas ao nivel da procura turistica, as empresas
procuram cada vez mais adotar novas politicas de internacionalizac¢do. (Oviatt in Pillmayer &

Scherle, 2014: 17)

Em Portugal, de acordo com dados referidos por Breda & Costa (2014), a internacionaliza¢ao
dos operadores turisticos nao € ainda muito significativa, provavelmente devido a posicao
dominante no mercado por grandes operadores internacionais e da reduzida importancia de
Portugal enquanto pais emissor. Os investimentos que tém sido feitos pelos operadores
turisticos tém tido como prioridades, a Espanha e o Brasil e, num segundo nivel de

investimentos, o Reino Unido, Italia, Franca, Alemanha, Holanda, Estados Unidos e Angola
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Como referido anteriormente, alguns autores abordam a questdo da “sobrevivéncia” dos
operadores turisticos e das agé€ncias de viagens perante os novos desafios que as T.I.C.T.
vieram colocar a este setor. Mas como também ja anteriormente referimos, os desafios
colocados ao nivel de uma crescente competitividade entre os diversos destinos turisticos, nao
obstante as evidentes ameacas a sobrevivéncia destas organizagdes, obrigaram igualmente a
reestruturacdo da gestdo empresarial nas organizacodes turisticas, acabando por proporcionar
grandes beneficios na diferenciacdo, na reducdo de custos e tempo de resposta e na eficiéncia.
(Buhalis in Abranja & et al., 2012: 99) As atividades viradas para a internacionalizagdo
podem ser assim vistas como um pilar fundamental na identidade do proprio operador, uma
vez que esta industria encarna por exceléncia o fator internacionalizagdo. (Pillmayer &

Scherle, 2014)

Ressalve-se aqui, que ndo foi apenas no lado da procura e da oferta turistica que se colocaram
as questdoes da internacionalizacdo, por exemplo o setor dos transportes e as T.I.C.T. tém
oportunidades de desenvolvimento no contexto da internacionalizacdo, uma vez que ambos

tornardo possivel um encolhimento de “tempo e de espago”. (Pillmayer & Scherle, 2014)

Poderemos entdo concluir que inseridas num novo paradigma de gestdo, as novas tecnologias

nao deverdo ser encaradas como ameagas, mas sim como novas oportunidades.

4.4. [Estado da arte da internacionalizacao em turismo

Os estudos efetuados pelos investigadores tentam acompanhar o acelerado ritmo das
mudancas. No entanto, conforme destaca Ateljevic (2000) ainda existe um grande deficit de
investigacdo que aborde quer todos os riscos, quer as novas oportunidades e potencialidades

dos negdcios ligados ao turismo associados a intensificagdo da internacionalizacdo.
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Inicialmente, independentemente da complexidade do fendmeno, que aumentou
consideravelmente apds a globalizagdo, as investigacdes na drea do turismo tendiam a centrar-
se mais no lado da procura do que do lado da oferta (Greenley & Matcham, 2007); (Fletcher,
2008); ); (Turunen, 2009); (Moskowitz, 2008). Torna-se importante realcar nesta investigacao
de que € uma ideia recorrente por parte de diversos artigos analisados que existe um grande
deficit de investigacdo no tema da internacionalizacdo do turismo, e particularmente quando

nos referimos ao incoming (Ioannides, 2005).

Para se perceber o porqué da emergéncia da internacionalizacdo nas sociedades atuais, torna-
se premente instituir uma introspecao sobre o futuro da industria turistica baseada na andlise
quer do lado da procura, quer do lado da oferta, considerando os novos desafios colocados
pelos consumidores. Com o desenvolvimento de produtos/servigos que levardo a uma futura
reestruturagdo da industria turistica, pretende-se entdo dar uma visdo do futuro do turismo no

globo terrestre (Buhalis & Costa, 2006).

Tal como ja referido em capitulos anteriores, a evolucdo das chegadas e receitas turisticas ao
longo das ultimas décadas surgiu na sequéncia de uma melhoria generalizada das condi¢Oes
de vida da populagdo ao nivel planetério, fator que levou a um aumento do rendimento
disponivel das familias e onde o lazer tem vindo a tornar-se cada vez mais parte essencial da
vida das populacdes.

-

E esta evolucdo da sociedade que obriga os diversos stakeholders a estudar o
desenvolvimento dos futuros comportamentos dos mercados, até porque a previsivel expansao

do turismo ird ter lugar quer do lado da oferta quer no lado da procura.

Os novos consumidores possuem niao sé maiores recursos econdémicos, como também sao
mais sofisticados e culturalmente exigentes. Sao também mais evoluidos nas tecnologias de

informacao e comunica¢do em Turismo (T.I.C.T.).
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Estas novas caracteristicas tornaram os consumidores mais exigentes, originando o fenémeno
de uma maior participagdo nas decisdes de onde e como viajar. S3o mais interativos

(crowdsourcing). (Adolpho, 2012)

Como atrés referimos, o crescente nimero de turistas com um maior nivel de educagdo e de
sofisticacdo induzird a industria turistica ao lancamento de novos produtos e marcas,

reinventando os mercados tradicionais. (Buhalis & Costa, 2006)

Conforme refere Franco (2019), o turismo surge como um motor para o crescimento da
economia, sendo a sua influéncia ao nivel nacional significativa, ainda segundo Vaz et al
(2012) ao nivel regional e local, este setor assume particular relevo nas politicas de

desenvolvimento, evitando fendmenos como a desertificacao.

As empresas exercem uma influéncia decisiva nos destinos turisticos, ou ndo fosse a definicao
de territorio, alvo de elementos interativos e relacionais na sua carateriza¢ao, onde os diversos
atores do territério dao impulso a um processo dinamico de mudanga (Amin, 2004); (Bathelt,
2006); (Bathelt & Gluckler, 2003); (Dicken & Malmberg, 2001); (Dicken et al., 2001);

(Ettlinger, 2003); (Storper, 1997); (Yeung in Correia & Brito, 2012: 14).

No caso especifico para a internacionalizacdo do turismo da cidade de Coimbra, entendemos
que a oferta devera focalizar-se e especializar-se em propostas que valorizem o turismo de
qualidade em detrimento do turismo de volume, proporcionando para isso, experiéncias

turisticas unicas.

Como ja foi referido, os turistas procuram por experiéncias mais fortes pelo que os destinos
turisticos deverdo apresentar produtos turisticos unicos e recompensadores. Portanto, os
consumidores e os novos produtos turisticos irdo liderar a transformagdo da industria turistica.

(Buhalis & Costa, 2006)

51



As TI.C.T., irdo proporcionar “novas oportunidades” para os operadores turisticos

internacionalizarem-se ao nivel da intermediacao e do retalho.

Buhalis & Costa (2006) referem que a criacdo de novos polos turisticos que correspondem de
facto a novos nichos de mercado internacionais tenderdo no futuro a ancorar-se e estabelecer
redes com os destinos turisticos mais importantes, como sao os casos de Lisboa e Porto em

relacdo a cidade de Coimbra

Como resultado desta conexao com os destinos mais importantes, pretende-se tirar partido

destas sinergias por forma a tornar esta industria turistica mais rentdvel e diversificada.

Uma internacionalizacdo bem-sucedida implica que uma determinada organizacao
compreenda qual a sua posi¢do na rede por forma a compreender o seu lugar e também da
capacidade de interrelacionar com outras organizacdes, a fim de gerar cadeias de valor

competitivas

As sociedades atuais encontram-se de forma crescente expostas a um processo de
“globalizac¢do e de competitividade” que tende a uniformizar os nossos hébitos e padrdes de

vida.

4.5. Conclusao

A revisdo da literatura permitiu-nos observar que a globalizacdo ao proporcionar uma
aceleracdo de um ritmo de mudancas quer ao nivel da procura, quer ao nivel da oferta,
originou um aumento qualitativo das questdes com que hoje se defrontam os diversos
stakeholders turisticos. Este fendmeno de crescente complexidade origina a necessidade de
que os negocios associados a industria turistica enveredarem por uma intensificacdo de

processos de internacionalizacao.
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Permitiu-nos igualmente verificar, uma vez mais que as tecnologias de informacgdo e
comunicacdo em turismo (T.I.C.T.), ndo obstante representarem um importante desafio a
sobrevivéncia dos operadores turisticos, deverdo ser examinadas como oportunidades muito
importantes para a internacionalizacdo dos mercados a apostar pelo operador turistico, devido

ao seu baixo custo da promog¢do quando comparado ao seu alto alcance de publicos-alvo.
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CAPITULOV - Metodologia

5.1. Introducao

Este capitulo apresenta a metodologia adotada para desenvolver o presente estudo,
tendo em conta o objetivo central da investigacdo. Pretende-se assim explicar os
diversos passos realizados para atingir os objetivos propostos, salientado os seguintes
pontos: (i) Processo de investigacdo; ii Questdo de investigacdo; (ii) Objetivos (geral e
especifico); (iii) Mapa conceptual; (v) Método de investigacdo); (vi) Enquadramento
(Anélise de trabalhos empiricos — matrizes sintese), (vantagens e desvantagens); (viii)

Andlise de dados (Métodos de andlise); (ix) Referéncias bibliogréficas; x) Conclusdes.
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5.2. Processo de investigacao

Tendo como objetivo atingir os resultados a que nos propusemos, o presente estudo

adotou o seguinte esquema metodoldgico:

Iustracao 5.1: Esquema metodolégico

1° Passo- Formulac¢iao do problema

“Torna-se vidvel a constituicdo de um novo operador turistico de base local/regional, a estabelecer-
se na cidade de Coimbra, que promova a internacionalizagcdo da procura turistica da regido, através
da aposta em novos nichos de mercado?”

2° Passo- Exploragdo
Revisao de Literatura (topicos de investigacdo)

e  Conceitos/ Evolugéo do turismo.

e Branding, marketing de servigos/recetivo .
(incoming), cultura vs. turismo.

e Nichos de mercado

e Internacionalizag¢do de destinos turisticos

2° Passo- Exploragdo

Trabalho de campo:
Recolha de informagéo qualitativa:
Entrevistas exploratdrias

e  Marketing recetivo (Incoming)/Branding.

e  Turismo vs cultura.

3° Passo- Construcao e redacao do background teorico

e Nichos de mercados-alvo e internacionalizacdo de destinos

b 4

4° Passo- Analise empirica

e Anidlise de dados (Qualitativa)

5° Passo- Conclusoes, recomendacoes e limitacoes

Fonte: Producio propria

56




No 1° Passo - Formula¢c@o do problema — procurou-se encontrar resposta para questoes
relacionadas com a comercializacdo da cidade de Coimbra e “construir solugdes” para o

problema levantado pela investigacao em curso:

“Torna-se vidvel a constituicdo de um novo operador turistico de base local/regional, a
estabelecer-se na cidade de Coimbra, que promova a internacionalizacdo da procura

turistica da regido, através da aposta em novos nichos de mercado?”.

O 2° Passo - Exploracdo -, conforme € visivel na ilustracdo apresentada, teve duas fases

distintas:

1) Revisdo de literatura cientifica, cujo objetivo foi identificar os conceitos
tedricos capazes de sustentar o estudo em causa. Para o efeito foi recolhida
informacdo sobre os seguintes temas: Turismo recetivo, T.I.C.T, branding,
costumized branding, turismo cultural, nichos de mercado e
internacionalizag@o de destinos turisticos.

i1) Realizacdo do “trabalho de campo”, com entrevistas qualitativas com os

principais “players” do turismo em Coimbra. Nomeadamente, relevantes
stakeholders do setor, das dreas de hotelaria e das operacdes turisticas, bem
como entidades regionais e municipais ligadas, direta ou indiretamente ao

setor do turismo.

O 3° Passo: Construcdo e redacdo do background tedérico — Permitiu, com base na
revisdo da literatura e no trabalho de campo preliminar (entrevistas qualitativas),

construir e desenvolver o “background” tedrico, tendo em vista a obtencdo de um
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“ponto de partida” para uma aproximacao a realidade percebida da problematica em

estudo.

No 4° Passo: Andlise empirica — foi feita uma andlise qualitativa dos dados empiricos
recolhidos - agrupando e resumindo as principais ideias/conclusdes dos diversos

stakeholders.

Finalmente no 5° Passo: Conclusdes - apresentaram-se as consideragdes finais de modo
a evidenciar de que modo a investigag¢ao atingiu o seu objetivo principal bem como os
seus objetivos especificos. Neste capitulo, foram também apontadas as limitacdes do

estudo e foram apresentados caminhos para novas investigacoes.

Cada um destes passos € explicado em detalhe em seguida.

5.3. Formulacio do problema: Questao central da investigacao

A Questao de investigacdo € um primeiro passo fundamental para o estabelecimento de
uma estrutura completa de um processo de investigagdo. Este processo teve como
objetivo explicitar de forma clara qual a 4area de Investigacdo, constituindo parte

importante da dissertacdo de mestrado.

A defini¢do desta drea deverd ser clara e objetiva, por forma a facilitar toda a futura
investigacdo. Deverd ser interessante e possibilitar o aprofundamento da questdo de

investigacao, sendo o trabalho empirico por sua vez orientado por estas questoes.

A questdo de investigacdo € entdo o guia que orienta o tipo de informacdo necesséria,
como a recolha de informac¢do deve ser efetuada e define a abrangéncia do corpus de

dados para a resolucdo de um problema.
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A escolha do tema obedeceu critérios de realismo e de utilidade prética, procurando
colmatar uma clara “fragilidade” deste destino turistico: baixos indices de ocupacgdo

quarto/cama e curtas estadas médias.

Temos uma forte convic¢do da importincia de que os trabalhos de investigacao
caminhem numa dire¢do de aproximag¢ao ao “mundo empresarial,” para que exista uma
crescente “aplicagdo pratica” para as organizacdes turisticas publico/privadas, com

beneficio da sociedade em geral.

A atual concentragdo de operadores turisticos nas cidades de Lisboa e Porto e a falta da
existéncia de roteiros turisticos locais, com uma légica especifica de cardter regional
que visem o especifico desenvolvimento deste destino turistico, constituem entdo a base

deste estudo.

Ainda de salientar que este tema nao constitui uma drea onde o investigador tenha
experiéncia profissional, sendo uma 4rea nova de estudo e precisamente por iSso mais

aliciante.

59



Ilustraciio 5.2: Relacdo entre area de investigacio tema ou topico, questio (oes) de investigacao/hipotese(s),
subquestdes/sub-hipéteses

Area de Investigacdo

Tema Ou Tépico

Subquestdes de
Investigagdo/Sub-
hipétese(s)

Fonte: (Correia & Mesquita, 2013)

Na ilustracdo acima representada, a “drea de investigacdo” identifica um campo de
investigacdo no qual se podem identificar diferentes topicos. Um “tema ou topico” ¢ um
tema dentro de uma drea, mas ainda é muito geral. Assim, dentro do tema/tpico ¢é
possivel identificar vérias questdes de investigacdo, gerais e especificas (Punch in

Correia & Mesquita, 2013: 23).

O processo de investigacdo aplicado na presente dissertacdo situa-se na drea da gestdao

de destinos e mais concretamente no Turismo Recetivo.

O tema ou tépico desta investigacdo pretende precisamente determinar se existe

“espaco” para a constituigdo de um novo operador turistico especializado de base
local/regional a estabelecer-se na cidade de Coimbra, que aposte na internacionalizacao

dos mercados-alvo, através de uma clara aposta em novos nichos de mercado.
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Neste contexto, o presente estudo centra-se precisamente no estudo da viabilidade de
um operador turistico especializado a constituir na cidade de Coimbra, apostando no seu

forte patriménio material/imaterial de carater cultural.

Como j4 referido, o turismo de Coimbra possui carateristicas tnicas, como sao 0s
aspetos muito importantes relacionados como a Universidade de Coimbra (patriménio
mundial da Unesco), os aspetos relevantes da sua histéria, a Coimbra islamica (O
edificio da Universidade era originalmente um forte isldmico), a Sé Velha era
originalmente uma mesquita islamica. O edificio da Universidade de Coimbra era
originalmente um Paco Real onde nasceram/viveram quase todos os reis da 1* dinastia

de Portugal.

Para além deste patrimonio material, Coimbra tem um vastissimo patriménio imaterial
como € o caso do fado de Coimbra e das tradicoes académicas (Queima das fitas;

Serenata monumental; A Latada; Os trajes académicos; as Republicas, etc.).

Neste contexto, a presente dissertacdo incide sobre este destino turistico da regido

centro de Portugal, apresentando uma visao holistica sobre este mercado.

Assim, pretende-se através deste estudo associar conhecimento a criacdo de valor,
dinamizando o turismo da cidade de Coimbra com forte pendor cultural, como destino

turistico relevante para a regido centro.

Propomos como drivers de operacionalizacdo, a realizagdo de um diagndstico geral da
organizacdo atual deste destino, bem como a apresentacdo de propostas concretas de

melhoria.

Assim sendo, pelas razdes atrds apresentadas, estabeleceu-se a seguinte questdo da

investigacao:
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“Torna-se vidvel a constituicdo de um novo operador turistico de base local/regional,
a estabelecer-se na cidade de Coimbra, que promova a internacionalizacdo da procura

turistica da regido, através da aposta em novos nichos de mercado?”.

5.4. Objetivos gerais e especificos

Os objetivos correspondem a uma intengdo de acumulagdo de dados, de forma a dar
resposta a questdo colocada e que constitui o foco do estudo. (Correia & Mesquita,

2013)

No caso deste estudo, pretendemos desenvolver uma investigacdo aplicada, cujo
objetivo € o de descobrir factos novos (dados empiricos), de modo a testar o objeto
deste estudo que, eventualmente podera ter aplicagdes praticas a médio prazo- (Hill &

Hill, 2012)
Neste sentido, definiu-se como objetivo geral desta dissertagdo o seguinte:

“Associar conhecimento a criagdo de valor, dinamizando o turismo cultural da
cidade de Coimbra como fator impulsionador do destino turistico da regido
centro, através da constituicdo de um novo operador turistico especializado,
capaz de promover a comercializacdo em novos nichos de mercados-alvo
internacionais em Coimbra”.

Sendo os objetivos especificos os seguintes:

(i) Evidenciar a articulacdo positiva entre o turismo e cultura no desenvolvimento
turistico,

(ii)  Analisar de que forma o atual funcionamento e operacionalidade das “redes de
relacionamento” entre os diversos stakeholders, beneficia o turismo em

Coimbra;
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iii Analisar e identificar novos nichos de mercado internacionais para a cidade de
Coimbra;
(iv)  Evidenciar a importdancia das T.I.C.T., como facilitador na promog¢do e
posicionamento do destino;
) Contribuir para um aumento da procura turistica pela cidade de Coimbra e um
aumento da estada média dos turistas na cidade;
(vi)  Salientar a importdncia do branding, enquanto fator estruturante de destinos

turisticos. A sua ligagdo as T.1.C.T. e a cultura.

5.5. Revisao da literatura

Definida a questdo central, foi realizada uma revisdo mais detalhada da literatura
existente. De facto, ndo obstante estarmos perante uma investigacdo com forte
“componente pratica”, este estudo assenta na fundamentagdo tedrica. Neste sentido,
como é observdvel pela leitura da primeira parte deste estudo, foram analisados diversos
textos cientificos: artigos, relatdrios técnicos e de investigacdo, ensaios ou outros
estudos relevantes para a nossa investigagdo. O objetivo foi sumarizar, contextualizar e
analisar a literatura relacionada com a problemdtica em foco, de modo a fundamentar a

questdo central em estudo.

Seguindo o modelo apresentado em Machi in Correia & Mesquita (2013:59), optou-se
por uma revisao avancada de literatura, onde em primeiro lugar se avaliou o “estado da
arte” sobre a questdo em estudo e depois. Com base nos resultados obtidos, ajustou-se o

tema de investiga¢do, de modo a colmatar as lacunas sobre o tema.
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Ilustracao 5.3: Modelo de revisao avancada da literatura

Responde L ‘

~

Identifica

/ \

Determina

Especifica e
enquadra

\ /
d

realizagdo de
nova
investigagdo

Descobre e

(m—ivoea

Fonte: Adaptado de Machi in Correia & Mesquita ( 2013: 59)

Os trés grupos de questdes que, de acordo com Hart (2005), ajudam a desenvolver a

revisdo da literatura, foram tidos em considera¢do, nomeadamente:

Questdes basicas:

1.

Que investigacao/que teorias estdo relacionadas com o tépico em estudo?

No caso deste estudo foram analisados os conceitos centrais de turismo e as
teorias relacionadas com o marketing territorial, nomeadamente o branding, e o
costumized branding, As tecnologias de informagdo e comunica¢gdo em turismo
(T.I.C.T.), a “cauda longa”, foram igualmente abordadas O crowdsourcing
enquanto fator de interatividade entre o produtor e o consumidor, bem como o

patriménio material e imaterial a ligacdo entre cultura e turismo, o branding e a
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cultura. Foram igualmente investigados os nichos de mercado e a

internacionalizacdo de mercados-alvo de destinos turisticos.

2. Quais as fontes para pesquisar este topico? tais como, livros, artieos de

periodicos, relatérios. A tabela que se segue ilustra as principais fontes

utilizadas no estudo.

Quadro 5.1: Fontes de informacao

Fontes de Informacdo Tipos de Informacao

Bases de dados
multidisciplinares Bases de dados Scopus; Web of Science
Pesquisa integrada b-on; Google Scholar; RCAAP; Web of Knowledge,
Livros impressos T.I.C.T.; Marketing turistico; Turismo cultural; Branding
Scopus; Web of science; Academic search complete; Jstor, R.LA.;
Artigos cientificos R.C.A.A.P.; Google Scholar
Revistas Turismo & Desenvolvimento
Teses R.ILA.; R.C.A.A.P.; Pesquisa integrada

Informacgao estatistica Pordata; LN.E.; Turismo de Portugal; Turismo do Centro (T.C).

Redes sociais Facebook; Twitter; Google+; Instagram; Foursquare; Wayn.

Fonte: Producao propria

3. Quais os principais autores/investigadores nesta area?

Apesar de terem sido varios os autores estudados, como se verifica pelas referéncias
bibliograficas efetuadas ao longo do estudo, destacamos todavia os seguintes

autores/investigadores:

Alguns autores de referéncia aqui apresentados como é Costa e Buhalis, através do
livros “Tourism Business Frontiers” apresentam uma visdo global dos desafios futuros
da inddustria turistica. O artigo “estratégias de eTourism™ apresenta-nos uma visio das
evolugdes das novas tecnologias neste setor; Adolpho, C., autor brasileiro que com o
seu livro “Os 8P’s do marketing digital”, constitui um guia imprescindivel pela clareza

com que apresenta como se deverd adotar uma estratégia de marketing digital; Silva,
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deverd ser um dos maiores especialistas de politicas de turismo em Portugal. Kotler,

“pai” do marketing moderno. Todos estes autores justificam o seu destaque nesta se¢ao.

Costa, C.
Buhalis, D.
Crouch, G.
Adolpho, C.
Silva, J.
Keller, K.
Kotler, P.

Cunha, L.

Outras questdes foram respondidas aquando do desenvolvimento do estudo, sdo elas:

Questdes intermédias:

De que forma o tépico ou o problema foi abordado na literatura?

Quais os parametros de referéncia para pesquisa e discussao deste topico?

De que forma a teoria tem sido relacionada com a pratica ou com a investigacao
empirica?

Que metodologias ou pressupostos metodologicos tém sido utilizados?

Quais os conceitos-chave, varidveis ou fatores que ja foram identificados?

Quais os aspetos em que os investigadores concordam ou discordam neste
tépico?

Quais as lacunas de conhecimento, teoria ou aplicagdo de uma dada metodologia

neste topico ou drea?

Questdes avancadas:
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1. Que inconsisténcias, contradi¢des existem no conhecimento existente sobre este
topico?
2. Que evidéncias faltam, sdo limitadas ou inconclusivas neste tépico?

3. Que abordagens alternativas existem para compreender o tépico?

Foram igualmente identificadas as Palavras-Chave: Marketing territorial; Turismo
recetivo; Tecnologias de informacao e comunicacdo em turismo (T.I.C.T.); Operadores

turisticos; Nichos de mercado; Turismo urbano; Coimbra; Internacionalizacao.

5.6. Matriz sintese

A elaboracdo de um texto coerente em qualquer trabalho de investigacdo implica que se

relacione os diversos estudos realizados numa determinada area.

O objetivo da leitura das diversas referencias identificadas foi o de assimilar
corretamente o objetivo, 0 método, os resultados e as conclusdes. (Oliveira & Ferreira,

2014)

A adoc@o de qualquer método, embora sendo uma opg¢ao pessoal, visa o correto registo
da ideia central da referéncia. No caso, do presente estudo optou-se por reunir num
unico documento a titulo meramente exemplificativo algumas das as referéncias, usando

uma Matriz Sintese, conforme ilustra o seguinte quadro:
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Quadro 5.2: Matriz sintese

Buhalis & Costa Este artigo identifica as oportunidades Web Marketing como fator de TIC e Internet ira definir o potencial de expansao
apresentadas aos diversos Stakeholders da potenciagao de captagdo de geografica e operacional de uma organizagao

(2014) evolugdo das T.I.C.T. consumidores a um custo reduzido.

Keller Estudo sobre o Brand Equity baseado no Costumized Branding enquanto Anidlise qualitativa. Este artigo introduz o conceito de Brand Equity
consumidor, o Brand Knowledge e as suas orientada para o consumidor Indireta: Tenta aceder baseado no consumidor. Analisa o Brand

(1993) associacOes a um modelo de memodria de individual; Brand Knowledge- a potenciais fontes de  Awereness e o Brand image. Conclui que o Brand
acordo com duas componentes: Brand corresponde a um modelo de informacado; Direta: Equity ocorre quando o consumidor se recorda de
Awereness e Brand Image. memoria de acordo com dois Baseado nas respostas uma marca e retém fortes associagGes na sua

componentes: Brand Awareness e do cliente. memodria.

Brand Image.

Adolpho Este livro estabelece como contraposi¢do aos Marketing Digital como Proposta de Marketing Digital estruturado através
4P’s do Marketing tradicional, uma potenciador do: crowdsourcing, dos 8P’s: Pesquisa; Planeamento; Producao;
(2012) conceptualizagdo dos 8P’s do Marketing Digital. Web 2.0, Nicho de Mercado, Redes Publicagdo;

sociais, Interatividade, Cauda longa. - - . _—
Promocdo; Propagacdo; Personalizagdo e Precisao.

Ritchie Este artigo estabelece a ligacdo entre culturae  Os conceitos de Cultura e Turismo

turismo. sdo desmistificados enquanto
(1999) fendmenos isolados e sem inter-

relagdo.

Aaker, Garolera J& Este artigo visa descobrir de que forma os Andlise Quantitiva Estudos 1 e 2 revelaram um conjunto de Brand
Benet-Martinez simbolos de consumo, como as Commercial com 4 estudos em 3 Personality similar entre o Japao e os EUA. Os

brands podem representar e institucionalizar os culturas distintas estudos 3 e 4 revelaram uma dimensao similar de
(2001) valores e crengas de uma determinada cultura brand Persomality comuns a Espanha e EUA.

Fonte: Producao propria
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5.7. Método de investigacao
Os métodos de pesquisa constituem um conjunto de procedimentos de investigacdo
empirica, que incluem a selecdo de técnicas de recolha e tratamento da informacao

adequadas, bem como o controlo da sua utilizacdo.

Uma abordagem quantitativa - positivista e que favorece uma abordagem objetiva, a

mensura¢do € uma carateristica da abordagem quantitativa.

A abordagem qualitativa — De origem construtivista, procura compreender os
fendmenos no contexto onde ocorrem. E por isso uma abordagem interpretativa e
subjetiva. As questdes mais ajustadas a este método serdo o “como” e o “porqué” das

coisas.

As principais caracteristicas das abordagens, quantitativa e qualitativa sdo:

Quadro 5.3: Caracteristicas da abordagem quantitativa e qualitativa

Abordagem Quantitativa Abordagem Qualitativa

Dedugio Inducio

Explicativa Interpretativa

Objetiva Subjetiva

Pesquisa estruturada/rigida Pesquisa semiestruturada ou ndo estruturada
Mensuragdo Compreensao

Dados quantitativos (nimeros) Dados qualitativos (informacao)

Fonte: Adaptado de Oliveira & Ferreira (2014)

Tendo em conta os objetivos do estudo, a presente investigacao desenvolveu um método

de investiga¢do qualitativo.

Este método foi usado através da realizacdo de entrevistas junto dos diversos
stakeholders das regides a analisar, nomeadamente, responsaveis da Camara Municipal;
Agéncia Regional de Promocdo Turistica do Centro (A.R.P.T.C.); Hoteleiros,

Operadores turisticos.

5.7.1. Abordagem qualitativa: Vantagens e desvantagens

A abordagem qualitativa tem uma origem construtivista € tem como vantagem O0s
fenémenos serem melhor compreendidos quando enquadrados no contexto em que
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ocorrem. E uma abordagem interpretativa que privilegia a inducio (a explicacdo dos

fenémenos particulares como forma de perceber o geral).

No caso do presente estudo, o funcionamento das redes entre os diversos stakeholders,
nomeadamente 0s aspetos comportamentais serd um exemplo para a adocdo deste tipo

de abordagem. Aqui se destacam questdes de como e_porqué?

No entanto, ndo apresenta os aspetos positivos que a abordagem quantitativa possui: de
origem positivista e que € vantajosa quando se pretende orientar pesquisas para a
procura de factos (a explicacdo dos fendmenos gerais como forma de perceber o

particular).

5.7.2. Trabalho empirico: Desenho do mapa conceptual

Uma investigagdo empirica é uma investigacdo em que se efetuam observagdes para
melhor entendermos um determinado fenémeno a estudar. Estas observagdes servem

para construir explicagcdes ou teorias mais adequadas.
A investigacdo empirica compreende os seguintes aspetos:

1. Tem como objetivo contribuir para o enriquecimento do conhecimento na drea
em que se escolheu fazer a investigacio;

2. Precisa de escolhas em termos do tema e em termos das hipdteses especificas a
testar;

3. Obriga a um planeamento dos métodos de recolha de dados;

4. Precisa que se pense adiante para planear as andlises de dados antes de comecar

a parte empirica da investigacdo. (Hill & Hill, 2012)

Tendo em conta a questdo de partida deste estudo procurou-se encontrar uma resposta

ou solucdo. Assim, de modo a elaborar um esquema orientador das concecdes tedricas
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que procure identificar e organizar as vdrias varidveis a serem investigadas foi
desenhado o mapa conceptual do estudo, conforme se pode observar na ilustracdo. 3.4.
Este mapa, além de identificar as dreas chave anteriormente abordadas, funciona
igualmente como processo de investigacdo uma vez que permite uma orientacdo das

diferentes etapas do protocolo de pesquisa. (Oliveira & Ferreira, 2014)
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Fonte: Producio propria

Ilustracio 5.4: Mapa Conceptual

Quadro de Referéncia - Artigos Cientificos.
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5.8. Recolha de dados

A recolha de dados é imprescindivel para a prossecucdo de qualquer Investigacdo
empirica. Os dados apresentam informacdo em diversos formatos: Observacdes,

medidas, valores. As fontes dos dados poderdo ser: primarios ou secundarios.

Os dados primadrios resultam de recolha de dados, obtidos especificamente para ir de
encontro aos objetivos da pesquisa. Os dados secundérios correspondem aqueles dados

que ja foram publicados e que estdo disponiveis para consulta.

No presente estudo, utilizou-se ambos conforme o grau de desenvolvimento da
investigacao, tendo em consideracdo as vantagens e desvantagens de cada uma destas

abordagens, de acordo com o indicado no quadro abaixo.
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Quadro 5.4: Dados primarios e secundarios - vantagens e desvantagens

nte 5 vantagen:
Vantagens Desvantagens

Permite produzir dados “a medida” Exige mais recursos (tempo, pessoas, etc.)
Dados primdrios Permite usar uma variedade de técnicas de | Maior exigéncia na construcdo das técnicas de recolha
recolha de dados de dados

Permite andlises de fenomenos particulares em | Maior exigéncia no controlo de qualidade dos dados
contextos particulares obtidos

Ajuda a esclarecer ou redefinir o problema | Indisponibilidade ou desajuste dos dados
(pesquisa exploratéria)

Dados secundarios Podem ser suficientes para resolver o problema | (Falta de) Relevancia dos dados
da pesquisa

Os dados estdo tratados e “prontos a utilizar” Imprecisao dos dados

Habitualmente permite reduzir o tempo de | Necessidade de avaliar a fiabilidade e ajuste dos dados
recolha de dados

Fonte: Producao préopria

Um dos processos importantes para o processo de pesquisa € a recolha de dados que
dependem do método de pesquisa selecionados (Oliveira & Ferreira, 2014).0 teste de

solu¢do avangada faz-se através de observagao.

Iustracao 5.5: Formas de observacao

Observacao direta

Experimental

Observacao
documental

Fonte: adaptado de (Bravo, 2001)

No presente estudo observou-se acontecimentos espontineos simples onde o

investigador ndo teve qualquer intervencdo. Outras situacdes ocorrerdo onde o

74




investigador ird condicionar ou intervir, neste caso estamos perante uma observacdao

experimental.

Outra técnica de recolha de informagdo foi a documental, na parte da revisdo de

literatura

Procedeu-se ainda a recolha de informacgdo através de entrevistas semiestruturadas que
obedecem a um formato intermédio entre as entrevistas estruturadas e as nao
estruturadas. O modelo global foi o da entrevista ndao estruturada, mas os temas tendem

a ser mais especificos.
Foram efetuadas 8 entrevistas aos seguintes stakeholders:

IS ERR- Dr. Gongcalo Gomes, técnico responsdvel pela andlise dos processos de

candidaturas 20/20 da regido centro de Portugal.

IS el — Dra. Sara Rodrigues, técnica responsiavel de DMC - OPortoElseTours,

com sede no Porto, vocacionado para o turismo de satide.

IMBRISER, — Dr. José Levy Domingos, coordenador do gabinete judaico/comunicagio

da Empresa Municipal de Belmonte.

— Dra. Marli Monteiro, diretora da Agéncia Regional de Promocao

Turistica do Centro (ARPTC).

IMBYRISER — Dra. Irina Saur-Amaral, diretora do IPAM — Aveiro e responsavel pela

elabora¢do do plano de marketing da regiao centro de 2015.

IR USERY — Dr. Manuel Proenga, CEO do grupo Hotti, em Portugal com a licenca de

exploragcdo da marca Melid e Tryp.

I US el — Dr. Francisco Calheiros, presidente da Confederagdo de Turismo

Portugués (CTP) e CEO da Springwater, Ex- Espirito Santo Viagens.
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IS eRy — Dra. Carina Gomes, vereadora da cultura (Com o pelouro do turismo),

da Camara Municipal de Coimbra.

Tlustraciio 5.6: Representacio esquematica das entrevistas

Hoti Hotéis
(Dr. Manuel
Proenga)

mp. Municipal
de Belmonte
(Dr. José Levy
Domingues)

IPAM-Aveiro

(Doutora Irina
Saur-Amaral)

As entrevistas foram gravadas, tiveram uma duragcdo média que variou entre os 30 e os

Fonte: Producio prépria

40 minutos e foram conduzidas pelo seguinte guido:

1. : descri¢ao da empresa/organizacdo (evolucdo histérica, dimensao,
n° de colaboradores, etc.).

2. : existem sinergias positivas entre a vossa empresa/organizagcdo, o
Turismo de Portugal (T.C.) e a Agéncia Regional de Promocado Turistica do
Centro (A.R.P.T.C.)? Concorda com a politica de promoc¢do seguida por

estas entidades?
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3. : se considera que a existéncia de novos operadores privados com
base local/regional, apostando especificamente na internacionalizacdo e em
nichos de mercado, podera trazer aqui um apport, uma mais-valia para este
mercado?

4. : Qual € a sua opinido acerca da evolugdo futura do turismo em

Portugal?
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PARTE II - COMPONENTE PRATICA

CAPITULO 6. Coimbra enquanto destino turistico

6.1. Introducao

Neste capitulo procede-se a caraterizacdo da cidade de Coimbra, nomeadamente a sua
demografia; rede de comunicag¢des; oferta patrimonial turistica e uma andlise S.W.O.T.,

constante do plano de marketing do turismo da regido centro de Portugal de 2015.

6.2. Caracterizacao geral da cidade de Coimbra

Coimbra € considerada uma das mais importantes cidades portuguesas, a sua

importancia historica e privilegiada posicao geografica no centro do pais.

Coimbra é uma cidade média a escala nacional, estando situada na regido centro de

Portugal a cerca de 190 km da cidade de Lisboa e a cerca de 110 km da cidade do Porto.
Situa-se na sub-regido do Baixo Mondego e da Beira Litoral com 143 052 habitantes.

Esta cidade possui forte influéncia universitaria que conta atualmente com cerca de 30

mil estudantes.

7

Em termos territoriais e administrativos, € capital de um distrito composto por 17

concelhos e por 31 freguesias, e é sede de um municipio com 319,4 km2.

Apesar de ser uma cidade de referéncia no ensino e na saide, Coimbra possui outras
areas em desenvolvimento, como por exemplo as novas tecnologias de informacdo e

comunicacao e industria farmacéutica).
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Quadro 6.1: Evolucao demografica da cidade de Coimbra (1802 - 2011)

Populacio do concelho de Coimbra

1802 | 1849 | 1900 | 1930 | 1960 1981 1991 2001 2011

46 343 | 32517 | 54105 |76 494 | 106 404 | 138 930 | 139 052 | 148 443 143 052

Fonte: (I.N.E., 2011)

6.2.1. Rede de comunicacoes

A cidade de Coimbra situada no centro de Portugal situa-se a duas horas de Lisboa e a

uma do Porto, apresentando uma forte rede de comunicacoes.
E possivel chegar a Coimbra de aviao:

e Aeroporto Francisco S4 Carneiro (Porto — 110 km).
e Portela (Lisboa — 210 Km).

e Aerédromo Municipal Bissaya Barreto (Cernache — 11 km).

Outros meios de transporte, como de comboio: CP (Caminhos de Ferro Portugueses),
que ligam a cidades como: Lisboa, Porto ou Braga. Autocarros: operados pela Rede

Expressus e Expressus.

Existem igualmente boas ligacdes rodovidrias, nomeadamente diversas autoestradas e

IP: Al: (Lisboa — Porto); A14: (Coimbra — Figueira da Foz) e IP3: (Coimbra — Viseu).

6.2.2. Oferta turistica

A cidade de Coimbra apresenta uma variada oferta, ndo s6 pela riqueza do seu
Patriménio material, como também pelo seu patriménio natural e as suas atividades

culturais.

Coimbra destaca-se pelos inimeros monumentos e locais de interesse, tais como:

80


http://pt.wikipedia.org/wiki/1802
http://pt.wikipedia.org/wiki/1849
http://pt.wikipedia.org/wiki/1900
http://pt.wikipedia.org/wiki/1930
http://pt.wikipedia.org/wiki/1960
http://pt.wikipedia.org/wiki/1981
http://pt.wikipedia.org/wiki/1991
http://pt.wikipedia.org/wiki/2001
http://pt.wikipedia.org/wiki/2011

e A Universidade

e Paco das escolas

e Biblioteca Joanina

e A Quinta das Lagrimas

e Convento Santa-Clara-a-Velha

e Portugal dos Pequenitos

e Sé Nova/Sé Velha

e Ponte pedonal Pedro e Inés

e Igreja de Santa Cruz

e Jardim Botanico

e Choupal/Jardim da Sereia/Parque Verde Mondego
e Penedo da saudade e Mata Nacional de Vale de Canas

Perto de Coimbra € também possivel visitar as ruinas de Conimbriga, o castelo e a zona
de protecdo especial do paul do Taipal em Montemor-o-Velho; as praias de Mira, Tocha
ou Figueira da Foz; a serra do Acor e da Lousa; as aldeias do xisto na Lousa, Miranda
do Corvo e Gois; a mata nacional do Bucaco e a vila do Luso; Castelo de Soure

(Carrelhas, Cristo & Lopes, 2012).

Apesar do turismo patrimonial ser a principal motivacdo turistica de Coimbra, as
valéncias da cidade em termos turisticos ndo se esgotam nos elementos histdricos: o rio
Mondego e todo o patriménio natural existente, assim como, as atividades culturais,
permitem posicionar Coimbra como ponto de partida para uma “experiéncia de

Turismo” que ultrapassa os limites fisicos do municipio.

E possivel definir em Portugal um grupo de referéncia de municipios face aos quais
Coimbra se posiciona na 6tica do turismo. O grupo de referéncia nacional definido para
Coimbra na o6tica do turismo é composto por: Evora, Guimaraes, Santarém, Sintra,

Braga e Tomar (n@o sendo aqui incluido Lisboa e Porto que funcionam como ancoras de

atracdo de turistas a Portugal)” (Carrelhas, Cristo & Lopes, 2012).
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Ilustracao 6.1: Conjunto de cidades definidas como referéncia turistica para Coimbra a partir do cruzamento
do patrimonio historico e da oferta hoteleira

N° de Elementos Patrimoniais Classificados
como Monumento Nacional

Lisboa

Evora

Coimbra
Guimaraes
Blvas

Porto

Santarém

Sintra

V.N. de Foz Céa
Braga
Montemor-o-Novo
Tomar

Barcelos
Castelo de Vide
Estremoz
Penafiel
Melgago

Fonte: (IPPAR: Estimativas I.N.E, 2011)

@braga Lisboa
® Guimardes Porto
Coimbra

Braga

; Sintra
.Conmbra Evora

Guimaraes
Tomar

Elvas

Santarém
Castelo de Vide
Estremoz
Penafiel
Barcelos
Montemor-o-Novo
Melgago

V.N. de Foz Céa

Tomar
®

@ Santarém

N° de Estabelecimentos Hoteleiros

1
9
8
6
5
5
5
3
2
2
1

Coimbra € um destino tipicamente de turismo patrimonial material e imaterial,

alavancado no vasto conjunto patrimonial de que o municipio dispde. De acordo com o

diagndstico estratégico de Coimbra, o turismo deverd assentar ndo sé no fortalecimento

e consolidacdo do turismo patrimonial, mas também no desenvolvimento de outras

tipologias de turismo com potencial de desenvolvimento e que assentem tanto nos

ativos turisticos de Coimbra, assim como, em outras “janelas de oportunidade” pouco

desenvolvidas a nivel nacional (Carrelhas, Cristo & Lopes, 2012).
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Ilustracgiio 6.2: Centro histérico de Coimbra - espacos de potencial turistico

Figura: Espacgos de potencial turistico no Centro Histérico de Coimbra

Espagos de Cardcter Historico:

o Paco das Universidades e Colégio das Ares
e Alta da Cidade

e Convento de Santa Clara-&-velha

0 Convento de Santa Clara-2-Mova

e Fua da =ofia

Espagos Werdes:
o Pargue de Santa Cruz

9 Jardimn Boténico
e Beira-Rio — Margem Direita
a Beira-Rio — Margem Ezguerda

e Penedo da Saudade

Espagos de Caracter Lidico / Cormercial [ Culbural:

o Eixo Ferteira Borges —Visconde da Luz

e Baixa da Cidade

e Eixo Avenida 54 da Bandeira — Praca da Replblics
o Fua Alexandre Herculano & envolverte

e Portugal dos Pequeninos

o Igreja do Convento de S, Francisco

Percursos Turigticos Existentes:

n Percurzn pelo Paco da Universidade e Alfta da Cidace

H Percurzo pelo Eixo Ferreira Borges —Visconde da Luz

Fonte: (Plano Estratégico de Coimbra, Espacos de Potencial Turistico no Centro Histérico, 2011)
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6.3. Analise S.W.0O.T do turismo do centro (T.C.)

Tendo em vista uma melhor caracterizagdo da cidade, apresenta-se em seguida os

resultados de uma andlise S.W.O.T elaborada através do plano de marketing da Turismo

Centro de Portugal. Trata-se de um estudo que incluiu os 100 municipios sob

responsabilidade da Turismo Centro de Portugal (T.C.P.) e integrando as NUTS III:

(Baixo Vouga; Dao Lafdes; Serra da Estrela; Beira Interior Norte; Beira Interior Sul;

Cova da Beira; Baixo Mondego; Pinhal Interior Norte; Pinhal Interior Sul; Médio Tejo;

Oeste), cujas conclusdes, sdo adaptaveis ao destino turistico cidade de Coimbra:

Quadro 6.24: Analise S.W.O.T. - Turismo do Centro 2013

“Pontos fortes x Ameagas

Pontos fracos x Ameacas

Alinhamento com o posicionamento
estratégico da marca Destino Portugal;
Explorar o mercado de
descendentes;

Aproveitamento dos meios digitais;
Promover produtos relacionados com o
turismo cientifico e tecnologico.

luso-

Criagdo/desenvolvimento de
produtos estruturados com base
nos recursos turisticos
qualificados;

Desenvolvimento de um plano de
comunicac¢do digital adequado;
Alinhamento  das  acoes de
promog¢do dos vdrios atores do
territorio;

Consolidacdo da geografia da
Regido Centro de Portugal.

Pontos fortes x Oportunidades

Pontos fracos x Oportunidades

Desenvolver
operadores;
Monitorizar a imagem de marca nos
meios digitais;

Desenvolver agbes de promogdo e
cross-selling nos aeroportos de Portela
e Francisco Sd Carneiro;

Desenvolver agoes de Lobby para
melhoria dos procedimentos de adesdo
as portagens das SCUT na fronteira
com Espanha;

Atrair investidores estrangeiros.’

novas parcerias com

’

Criar redes de colaboragdo entre
os atores do territorio;

Recorrer ao canal digital para
promog¢do da imagem de marca
Centro de Portugal;

Construir produtos estruturados
assentes na infraestrutura

cientifica e tecnoldgica existente.

Fonte: (Saur-Amaral, 2013)

Poderemos concluir que uma correta estratégia a seguir pelo novo operador turistico a

que nos propomos criar, sera o de “colar-se” aos proprios objetivos estratégicos

apresentados pelo plano de marketing do Turismo do Centro.
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Esta entidade propde uma “estratégia de alinhamento” entre os diversos stakeholders
(operadores turisticos incluidos) na promoc¢@o, no posicionamento, na aposta em

T.I.C.T. e na aposta em nichos de mercado como por exemplo, o de luso-descendentes.

Parte da questdo de investigacdo desta dissertacdo, nomeadamente na necessidade de
aposta em nichos de mercado que permitam aumentar os fluxos turisticos de mercados

internacionais € assim reforcada.
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CAPITULO 7 - Apresentacao e analise dos resultados

7.1. Introducao

Conforme proposta desta investigagdo, foram efetuadas oito entrevistas a elementos
representativos de diversas dreas da atividade turistica com o objetivo principal de
analisar a percecdo dos diferentes representantes sobre a viabilidade de um novo

operador turistico de base local/regional na cidade de Coimbra.

Assim, foram entrevistados diversos stakeholders do setor publico e privado tendo sido
analisados os contetidos dessas entrevistas com vista a obter informacao necessdria para
as conclusdes do estudo. O presente capitulo apresenta uma descricdo mais detalhada

das entidades envolvidas e uma analise dos conteddos das entrevistas.
7.2. Descricao das empresas/organizacoes

Com vista a um melhor entendimento das oito entidades envolvidas no presente estudo,
antes de se proceder a uma andlise do conteddo das mesmas, apresenta-se em seguida

(quadro 7.1.) uma descri¢do das empresas/organizagdes envolvidas.
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Descri¢ao da empresa/organizacio
(evolug@o historica, dimensao, n° de
colaboradores.).

Quadro 7.1: Quadro descricio das empresas/organizacoes envolvidas no estudo e identificacio dos entrevistados

Dr. Francisco Calheiros - A Springwater, ¢ um fundo europeu que adquiriu ha cerca de seis meses a Rio Forte as
empresas da Espirito Santo Viagens. Fatura cerca de 330 milhdes de euros/ano e possui cerca de 700 empregados.
A sua drea de negdcios situa-se no incoming, outgoing, tour operator.

Dr. Manuel Proenca - O grupo que detém a exploracdo de cerca de 20 unidades hoteleiras em Portugal, Angola e
Mocambique e que em Portugal celebrou uma parceria para a exploracao das marcas Melid e Tryp.

Dra. Irina Saur-Amaral — Em 2012 criaram o conceito do IPAMLAB, que desenvolve investigacido que pretende
ser diferenciada, com a utilizagdo de um superior hierdrquico. Possuem muitos projetos financiados com fundos
publicos adicionais. A investigacdo tem como destinatdrios, as empresas, autarquias e empresas publicas.

Dra. Sara Rodrigues — OPortoElseTours, DMC sediada no Proto, Start-up vocacionada essencialmente para a area
do Turismo da saude.

Dr. José Levy Domingos — Empresa Municipal de Belmonte. Competéncias: Gestdo e dinamizacio dos espagos
museoldégicos (museu judaico) e organizagdo de visitas guiadas.

Dr. Gong¢alo Gomes — Turismo do Centro (T.C.P.), organizagdo responsavel pela promogao turistica do Centro de
Portugal, nos mercados interno e espanhol.

Dra. Carina Gomes — Vereagdo da Cultura da Camara Municipal de Coimbra onde estdo delegadas as areas da
Cultura e do Turismo. Responsabilidade pela promogdo turistica que é feita pelo Municipio de Coimbra, a
coordenacdo das atividades de programacao cultural, o apoio ao associativismo cultural.

Dra. Marli Monteiro — Diretora da Agéncia Regional de Promoc¢do Turistica do Centro (A.R.P.T.C.).

Fonte: Producao Propria
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7.3. Analise do conteuado das entrevistas

Na andlise que se segue os entrevistados ndo serdo identificados pelos nomes e/ou cargos que ocupam de modo a garantir a confidencialidade dos mesmos, proprio

de um trabalho de natureza académica, bem como evitar qualquer possivel constrangimento. Neste sentido os entrevistados forma identificados por letras de A a H.

7.3.1. Promocao turistica do centro

Quadro 7.2: Entrevistas Qualitativas

Questoes

Respostas

Keywords

Analise do funcionamento e
operacionalidade das “redes de
conhecimento” entre os diversos
stakeholders.

B - Questionado acerca da estratégia de marketing estabelecida quer pelo Turismo de Portugal, quer
pelo Turismo do Centro (TC) e Agéncia Regional de promocao turistica do Centro (ARPTC), discorda
no essencial que se promova a Regido Centro enquanto brand. Para o entrevistado ndo faz sentido
promover o Centro de Portugal em feiras internacionais, considerando que “Centro”, ndo ¢ uma brand,
uma vez que nao constitui elemento diferenciador de um qualquer “Centro”, de Espanha, Italia, etc.

Segundo o B, Algarve, Fatima, ou Palma de Maiorca, constituem brands porque serdo unicas,
irrepetiveis.

Acredita todavia, num mercado de proximidade, refere num “mercado Gnico” alargado e estabelece,
em sua opinido, quatro eixos estratégicos para uma promog¢io de marketing da Regido Centro. 1° Eixo:
Mercado interno, uma vez que constitui o primeiro mercado deste destino, com a facilidade de
deslocagdo através de viatura prépria; 2° Eixo: Mercado espanhol, por razdes similares ao mercado
interno, ou seja, facilidade de acesso pela proximidade de algumas regides espanholas a Coimbra; 3°
Eixo: Nichos de mercado refere a aposta em areas como o turismo de congressos e exposi¢cdes, com a
abertura do centro de congressos de Coimbra, aproveitando congressos na drea da saide e cientifico,
ligados respetivamente ao centro hospitalar e 8 Universidade de Coimbra; o turismo religioso, tirando
partido da proximidade geogrifica de Fatima; Do turismo judaico, com ligacdo a Belmonte, etc. 4°
Eixo: Colagem a geografia considera que a procura turistica por Lisboa tem normalmente
carateristicas, em alguns mercados como o brasileiro de longa duracdo (7 dias), e que nestes casos
Coimbra poderia tirar partido deste fluxo. Referiu que o turista gosta de visitar Lisboa (2 dias); Visitar
Estoril, Sintra; Cascais (1 dia); V& viabilidade para visitar Coimbra, ficar alojado por (2 dias), visitar a
cidade e a partir daf visitar (Obitos, Peniche, etc.).

Brand; promogdo de
marketing;  Sinergia;
mentalidade.

89



Considera que o fluxo de turistas que visita o Porto/Norte, j4 ndo tem estas carateristicas, visitando esta
cidade e deslocando-se pelo Norte do pais, ndo possuindo carateristicas que o levem a visitar a Regiao
Centro. Manifestou o seu acordo com as novas orientagdes estratégicas do Turismo de Portugal, quanto
a adogdo das novas tecnologias (TICT), mas manifestou preocupacdo por aquilo que considera um
“abandono”, do marketing offline, nomeadamente a realiza¢do de grandes eventos promocionais.

H - Existe essa sinergia, refere ter sido positiva a concentra¢do das entidades regionais para 5 e Acores
e Madeira.

Defende o estabelecimento de uma Agéncia Nacional do Turismo, que permitiria uma maior
participacdo de privados no processo de decisdo das politicas de turismo, considera no entanto, que
esse processo nao se concretizard no curto prazo, uma vez que existe uma oposicdo por parte das
Agéncias regionais que veriam o seu poder de decisdo diminuido.

F - Esta responsdvel refere que na constru¢@o do produto turistico, as entidades regionais de turismo
terdo de estar presentes como forma de informago e suporte ao Operador Turistico.

Aponta para a importincia de se desenvolverem produtos turisticos com o apoio das Entidades
Regionais, sob pena de que estes, embora sejam aparentemente interessantes mas que depois ndao sao
sustentados, ndo sdo integrados no territorio.

G — Considera que os stakeholders locais/regionais ainda padecem de uma mentalidade “paroquial” e
que € necessario que entidades como o Turismo do Centro (TC) e a Agéncia Regional de Promocao
Turistica do Centro (ARPTC) desenvolvam uma acdo pedagdgica junto deste stakeholders no sentido
de orientar as politicas de turismo num sentido de interesse regional/nacional.

A — Considera nao existir sinergias entre estas entidades e o setor privado. Relatou ter tido uma ma
experi€éncia com o Turismo de Portugal, que em sua opinido ndo respondeu a uma sua especifica
solicitacdo. Quanto ao Turismo do Centro, tem a opinido de que funcionam melhor.

C — Pessoalmente, tem boas relagdes com responsdveis destas entidades. Nao pode responder pela
Camara Municipal de Belmonte.

D — Como responsavel do Turismo do Centro (TCP), considera que os stakeholders privados ndo dao
qualquer contribuicdo para a promogdo turistica da regido, limitando-se a apresentar reclamacdes.

E — Como responsdvel estd convencida de que jd ultrapassamos grande parte dessa fragilidade
relacional que existia, dando como exemplo que antes a Camara de Coimbra ndo fazia parte, ndo
integrava o territério da Entidade Regional Turismo Centro de Portugal, e neste momento integra.

Fonte: Producao propria
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7.3.2. Importancia de um operador turistico vocacionado para nichos de mercado internacionais

Quadro 7.3: Entrevistas Qualitativas

Questoes

Respostas

Keywords

Viabilidade de um novo
operador turistico especializado,
com aposta em nichos de
mercados internacionais,
sedeado em Coimbra.

H — Refere que um Operador Turistico na Regido Centro, poderd ser vidvel, desde que se considerem
as especificidades deste mercado.

Considera que o turista que visita a Regido Centro vem para curtas estadas e que ha necessidade de se
diferenciar este destino face as outras regides, defende que ndo vale a pena apostar em mercados
longinquos, mas em mercados de proximidade. Acredita que o destino do centro terd de apostar em
mercados como o espanhol e o francés. Considera existir na regido centro um “tridngulo” turistico
entre Fatima, Coimbra e Aveiro.

Considera que a internet tem hoje um papel fundamental na promocgao turistica dos Destinos. Também
considera que o convite a jornalistas de revistas especializadas internacionais na drea do turismo.

Aponta para o Destino da cidade de Coimbra como muito relevante, o centro de congressos que ird ser
inaugurado brevemente, nomeadamente nos congressos médicos e farmac€uticos que ird desenvolver
muito este mercado a nivel nacional e internacional.

F — Quanto & opinido da existéncia de um Operador Turistico em Coimbra que incorpore alguns dos
objetivos do Turismo Centro de Portugal (T.C.P) e da Agéncia Regional de Promog¢do Turistica do
Centro (A.R.P.T.C), aponta para o cuidado de se adotar uma estratégia que vd de encontro aos
“Interesses” destas entidades.

G - Considera que existe oportunidade para um operador turistico com base em Coimbra, embora
entenda que este stakeholder devera ignalmente comercializar todo o pais

A — Considera que existe espaco para Coimbra ter um operador turistico e que, sendo o primeiro na
cidade, ira captar as atengdes de grandes operadores internacionais. Coloca no entanto, reservas quanto
ao apoio dado pelas diversas entidades publicas, nomeadamente a Camara Municipal de Coimbra e o
Turismo da Camara Municipal.

C — Considera que existe espago para novos operadores turisticos na regido centro. D4 como prioridade
para a sua regido a necessidade de aposta de operadores que complementem os atuais circuitos com
produtos de turismo aventura e enogastronémico.

Operador  Turistico;
Diferenciar;
Estratégia.
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D — Considera que e existéncia de um operador sediado em Coimbra € exatamente isso que falta para a
regido centro, uma vez que esta empresa iria servir de ligacio entre os diversos stakeholders do setor
turfstico que se encontram, em sua opinido, muito descoordenados. Refere que uma candidatura a
Quadros de Apoio Comunitdrios se enquadraria perfeitamente nos objetivos estratégicos do Turismo
do Centro (T.C.P.).

E — Refere que o turismo em Portugal cresceu, nesse crescimento a regifio centro se destacou, e que na
regido centro ¢ Coimbra que mais se destaca, portanto consegue ver valor nesse investimento

Fonte: Producao Prépria
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7.3.3. Perspetiva da evolucao futura do turismo em Portugal

Quadro 7.4: Entrevistas Qualitativas

Questoes Respostas Keywords
Evolucdo futura do Turismo em | B - Considera que se ndo existirem fatores extraordindrios, o ano de 2015 serd muito positivo para o | Positivo; Questdes
Portugal turismo em que as perspetivas para o verdo sdo animadoras. Refere que existem oportunidades como é | Geoestratégicas;

o mercado alemio em que apenas 1% das viagens de destinam a Portugal. Considera igualmente que o | Moda;  Stakeholders
mercado chinés poderd desenvolver-se a partir do momento que se estabelecam rotas aéreas diretas | concertados.

entre Xangai — Lisboa ou Pequim — Lisboa. Refere também que néo se pode fazer projecdes do turismo
a mais de 2/3 anos devido a volatilidade dos mercados.

H - Quanto ao bom momento do turismo portugués, atribui a questdes geoestratégicas correlacionadas
com a “primavera arabe”. Considera igualmente que o nosso destino se encontra em fase de crescente
consolidacdo e que o ano de 2015 ird bater recordes, que Portugal se transformou num destino de
“moda” e com destinos estrela: Lisboa e Porto. A esta consolidag@o atribui a uma melhor gestdo de
todos os stakeholders, que originou uma melhor promog¢ao do pais.

Refere a importincia aquilo a que designa como as “portas de entrada” de Lisboa e do Porto,
salientando a importancia dos aeroportos de ambas as cidades e dos fluxos de cruzeiros da cidade de
Lisboa.

F — Considera que se estd no bom caminho, com uma brand perfeitamente definida e com os
stakeholders mais ou menos concertados.

E — Considera boas as perspetivas futuras do turismo que todos os nimeros o dizem, que a OMT diz
que ndo vamos parar de crescer até 2030

Fonte: Producio prépria
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7.4. Entrevistas detalhadas dos stakeholders

Em seguida apresentam-se resultados detalhados, apresentando um conjunto mais

alargado para de temas selecionados:

- Viabilidade de um novo operador turistico especializado, com aposta em

nichos de mercados internacionais, sedeado em Coimbra.

(D) Refere que existe pouca organizagdo ao nivel do destino Coimbra, considera no
entanto, fundamental a existéncia de um operador de base local que “organize” e
interligue os diversos stakeholders, para este responsdvel faz todo o sentido existir este

operador de base regional.

“Ndo estd absolutamente nada organizado, é isso que faz falta, alguém que organize. Um
operador, isso para mim faz toda a....Quando estava a dizer que toda a gente achava, mas
pode ser por questoes muito prdticas e por ndo ter sido bem trabalhado, eu ai confesso que
ndo tenho conhecimento exato do que quer que se passa. Agora, que ndo existe e que faz
falta, claramente e faz falta a toda a gente. As pessoas ndo vdo demorar assim tanto tempo
a perceber que faz falta. Porque eles ndo sabem fazer, ndo estdo vocacionados para isso.
Temos o nicho do turismo de saiide, ponto niimero um por explorar. Hd ai umas realidades
que eu desconhego que jd estdo a tentar trabalhd-las... *

Sobre a viabilidade de um operador local que aposte em nichos de mercado como o
turismo de saude e o turismo judaico, e com utilizacdo das T.I.C.T., a resposta foi

bastante positiva:

2

“Isso é tudo aquilo que é necessdrio para toda a gente

Quando questionado sobre a estratégia que um potencial operador baseado em Coimbra
poderia adotar e sobre o tipo de apoio ao nivel do Marketing que poderia obter por parte

da Agéncia Regional de Promocgao Turistica do Centro (A.R.P.T.C.), afirmou:

“Com A.R.P.T.C., sendo associado e é um pagamento quase simbdlico podem fazer parte
ndo so das feiras onde eles vdo com precos mais favordveis como ajudar a definir a
estratégia, nas reunioes sdo associados que vdo dar a sua opinido também. Claro que
depois tudo isto é validado pelo Turismo de Portugal que é quem financia grande parte do
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investimento que ¢ feito. Mas hd outros caminhos como os pontos de comercializacdo e
venda que a Marli deve ter falado”.

Sobre este mesmo tépico, também (A) confirma a necessidade deste novo operador
turistico, considera que faz todo o sentido existir um operador turistico com base
local/regional na cidade de Coimbra, que tirard partido de ser o primeiro a entrar neste
mercado. Salientou a existéncia de dificuldades ao nivel de entidades publicas como a
Céamara Municipal e as administragdes dos museus. Considerou, no entanto, como
positivas as atuacoes do Turismo do Centro (T.C.) e da Agéncia Regional de Promog¢ado

Turistica do Centro (A.R.P.T.C.).

(C) Reforga a ideia de que a constituicdo de um novo operador turistico na regido
centro, € muito positiva caso este apostasse em atividades complementares, referiu que
fazem falta operadores turisticos temadticos, dando o exemplo do turismo aventura, ou da

museologia.

“ Sentem falta de novos operadores que se interessem em relacdo a esta zona?

Especificamente se vier a aparecer um turismo que vier a despontar....Acabei de sair
agora com um senhor que trabalha no desporto aventura e se houver um turismo dirigido
temdtico, naturalmente que sim.

Neste momento ndo existe?
Nao existe, existe um generalista, mas ndo um temdtico.

Poderia ser importante existir um operador na regido centro e que estivesse mais proximo
que pudesse fazer uma maior promog¢do?

Sim, por exemplo, ligados ao patriménio da museologia, s6 conhecemos um operador em
Portugal que é a Alegrotur é a tinica que estd a fazer o trabalho de promogdo externa e

2

bem”.

(G) Alinhou pelo mesmo diapasdo dos anteriores entrevistados, referindo ser
importante a criagdo de um operador turistico em Coimbra, considerando, no entanto,

que este terd de vender todo o pais para ser vidvel.

(F), apresentou como ideias fundamentais para a criacdo de um operador turistico para a

cidade de Coimbra e que este deverd seguir aquilo que s@o as estratégias de marketing
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da regido centro, como forma de ir a boleia destas entidades, ndo deixando de referir o

cuidado necessario para se articular com todas as “sensibilidades” politicas da regido.

(...) tem de ter algum cuidado com esse aspeto para assegurar daquilo que o operador faz
também encaixa quer nos objetivos da entidade regional quer nos objetivos da ARPTC.
Para ndo correr o risco de ter depois solucoes desenquadradas.

Pode ser menos bom no fundo fazer uma oferta que seja desenquadrada da oferta das duas
entidades (T.C.) e (A.R.P.T.C.), agora é preciso realmente negociar criar uma ligacdo
como deve de ser. Acho que é a parte mais importante, porque depois ndo pode
condicionar a oferta que um operador privado vai fazer aquilo que sdo as questoes dos
orgdos turisticos. Mas tem que alcangar um equilibrio para dar a sensagcdo e mostrar de
facto um valor criado por parte do operador turistico, que é benéfico e que ajuda no fundo
a promog¢do da regido centro.

“(..)

(H) Apresenta o mesmo raciocinio que os anteriores entrevistados, salienta que faz todo
o sentido o surgimento de um operador turistico na cidade de Coimbra, considera que

para ser viavel, terd de se considerar as especificidades deste mercado.
Finalmente (E), quanto a viabilidade da constituicio de um novo operador turistico na

cidade de Coimbra, considera que acrescenta valor a cidade.

(...) se tivermos em conta que o turismo em Portugal cresceu, nesse crescimento a regido
centro se destacou, e que na regido centro é Coimbra que mais se destaca, pois
evidentemente que eu vejo, consigo ver valor nesse investimento, nessa proposta (...)

OO Anadlise do funcionamento e operacionalidade das “redes de

conhecimento” entre os diversos stakeholders da cidade de Coimbra

(A), considera que estas “redes” ndo funcionam corretamente por parte da generalidade

das entidades publicas

Segundo esta entrevistada, a cidade de Coimbra ndo estd organizada para receber
turistas em grande escala, apontando o elevado preco dos museus cobrados as

operadoras, comparados com Lisboa e Porto, como fator limitador. Também considera
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que serd mais facil introduzir novos produtos turisticos em Coimbra, uma vez que este é

um mercado ainda relativamente inexplorado.

“Em Coimbra é mais fdcil inserir um produto porque é novo, ndo hd e portanto o primeiro
que o fizer vai conseguir bater primeiro a porta e inserir os primeiros produto”..

“ Agora vou dar um exemplo muito prdtico: e eu jd tentei trazer turistas a Coimbra. Agora
pense numa viagem organizada que tudo tem um custo. Ou seja nds queremos levar
aquelas pessoas e ndo as queremos largar em Coimbra a dizer: olhem visitem o Portugal
dos Pequenitos, visitem ndo sei o qué, fica tudo entregue a vocés. Eu vou ter de fazer um
programa, na altura o Portugal dos Pequenitos e acho que se mantém, cobrava-me 9 euros
por pessoa. 9 Euros é muito dinheiro! Para ver um monumento que estd destruido. Acho
que agora vai haver um plano de recuperag¢do, mas enquanto ndo houver estd destruido:
um relogio que caiu enquanto estava a haver visitas guiadas.

Tenho uma amiga que fazia as visitas guiadas. A Universidade a visita com a Biblioteca
Joanina, sdo 13 euros e meio. Portanto eu para trazer um turista a Coimbra, além do
alojamento so para entradas em sitios que eu acho que vale a pena ser visitado, ndo vai
gastar menos de 20 euros. E 20 euros é um niimero por baixo. Agora, eu ndo posso fazer
isto, porque ele depois vai para o porto e depois vai gastar mais ndo sei quanto, vem de
lisboa e jd gastou ndo sei quanto, o meu Pacote vai ser tdo caro, que eu ndo vou ter como
comercializd-lo. E eu jd o fiz, nunca tal me foi aceite”

1l

Coimbra é exponencialmente mais caro”.

Questionada sobre o Turismo do Centro (T.C.) e a Agéncia Regional de Promocao
Turistica do Centro (A.R.P.T.C.) refere que sdo as unicas entidades funcionam melhor

ao nivel da promocgao da regido.

“Eu vou-lhe analisar muito friamente, e espero estar enganada. Acho que Coimbra precisa
desse operador porque é um elemento que vai dinamizar a cidade, vai dar vida e que vai
puxar pelo turismo que € necessdrio a cidade, contudo acho que a cidade ndo estd preparada
para receber esse operador. E a esta cidade refiro-me as Entidades administrativas: Camara
Municipal; O turismo da Camara Municipal; As administracoes dos museus e afins. Acho
que Tém muita vontade tenho filling que quando chegar a hora da verdade ndo vai ser fdcil
que eles deem o pontapé de saida, aquela coisa de baixar um bocadinho o preco para ver se
conseguimos entrar no mercado. Acho que vai ser muito complicado. Desejo muito que isso
acontega, e Coimbra precisa disso”.

Apesar de considerar que as entidades publicas tém um papel fundamental na
promog¢do, a entrevistada referiu que nunca procurou contatar entidades publicas,
manifestando a sua descrenga face as entidades publicas, conforme se pode observar na

transcri¢ao apresentada em seguida:

“Vamos pensar de outra forma, agora esqueca tudo aquilo que aconteceu com as
empresas. Apesar dessas dificuldades, acha que uma politica mais consistente, mais
estruturada de contato com uma série de Entidades. Ndo estamos a falar de um contato
pontual, mas contatos prévios com redes de hotéis e obviamente...eu por exemplo sei que
Belmonte o Turismo Judaico, um dos problemas que existe é que Guarda faz parte do
Circuito mas o Operador Alegrotours tirou porque zangou-se com o0s hoteleiros
possivelmente porque estes levavam precos muito elevados. Vé todavia margem de
progressdo?
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Hd, se conseguir colocar as pessoas a falar e a trabalharem em conjunto, acho que é a
tinica forma, se conseguir fazer alguma coisa. Vai ter essa dificuldade, ndo é mas tem de se
comegar por algum lado. Mas acho que o segredo é por as pessoas a conversar.

Eu sou um bocadinho descrente eu ...
(...) E isso ndo Funciona?

Nao existe, é impensdvel alguém ponderar fazer alguma coisa destas. Ao nivel destas
entidades responsdveis pela promogdo e distribuicdo do turismo quer nacional a nivel
local, eu vejo muita dificuldade péd-los a trabalhar em conjunto, mas ndo acho que seja
impossivel e acho que hd essa vontade. O Turismo do Centro poderd fazer alguma coisa,
ndo vejo o Turismo da Camara a trabalhar com estagidrios, e tudo mais a cederem alguma
coisa. A fazer o que é que seja, ndo imagino. Acho que vai haver muita vontade, acho que
vai ser recebido lindamente, por toda a gente. Acho que toda a gente vai-lhe mostrar muito
boa vontade, mas vai dar uma “palmadinha nas costas” e vdo dizer “entdo até a
proxima”. Quando tiver isso mais delineado diga-me cd e depois quando ld for bater a
porta, é que vao ser elas. Porque ai jd vai ter tudo mais delineado e planeado e pronto
para introduzir e vai precisar obrigatoriamente daquelas pessoas, e sdo pessoas que ndo
tém aquele sentido de responsabilidade. Isto é obrigatorio fazer.

E o Turismo da regido centro, é o Turismo de Coimbra o meu dever é este. E ¢ fazer isto
hoje, acho que vdo ser pessoas que vao protelar”.

Sobre este tema, (C) optou por nos dar uma resposta “pessoal”, referindo que tem boas
relacdes com as diversas entidades regionais, salientando todavia que ndo pode
responder pela sua Camara Municipal.

(G) por seu lado, é mais critica quanto a interligacdo entre os diversos stakeholders
publicos e privados, considera muito ha ainda por realizar. Coloca-se aqui questdes que
estdo relacionadas com o funcionamento em “rede” entre os diversos stakeholders
considera que ainda existe uma “mentalidade paroquial” e que cabe ao Turismo do
Centro (T.C.), ser o organismo de referéncia para uma visao mais regional e integradora

de todos os interesses em questao.

“...porque os atores locais tém que ter a perce¢do ndo da paroquia deles, mas do mundo e
nos podemos aportar uma perspetiva pedagogica e que é muitissimo importante do ponto
de vista de competitividade, isto do ponto de vista dos publicos, que em regra sdo
paroquiais..., Belmonte ¢ melhor que Trancoso, a Camara de Aveiro acha que é melhor
que a Camara de Coimbra...., nos de facto somos ridiculamente pequeninos, para esse tipo
de perca de energia, portanto, para nés é muito importante que os atores locais estejam
dentro da nossa estratégia, quando eles sdo publicos..."” .

“Eu ndo sou presidente ndo é a mim que compete fazer isso e também nunca me foi
solicitado, porque certamente o Dr. Pedro Machado acha que ainda ndo chegou o
momento o0 meu apoio e o nosso apoio isso o que falta aqui é depois fechar isto do ponto de
vista politico é que é muito importante e isso ndo se faz territorialmente, porque hd uma
visdo local dos protagonistas, portanto, o presidente da Camara de Almeida acha que
Almeida é o melhor concelho do mundo, e para ele Vilar Formoso vai ser a coisa mais
importante do mundo e aquilo vai ser s6 uma coisa, uma varidvel naquele puzzle todo e
portanto como ndo ha apesar das SIM’s, apesar das CCR’s, apesar dos pesares, como ndo
hd do ponto de vista dos institucional, municipal, ndo hd capacidade de trabalho em
conjunto, e a capacidade de trabalho em conjunto que tém é feita artificialmente, é feita via
fundos comunitdrios que se unem obrigatoriamente para se poderem candidatar, é como a
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Unido Europeia, portanto como nés ndo vemos isso na Unido Europeia, como iremos ver
isso aqui, ndo é?, o fecho deste edificio so poderd ser feito quando houver visdes regionais
de grande clareza...”

(F), enfatiza a necessidade de as “redes de colaboragao” funcionarem corretamente

entre os diversos stakeholders: Esta responsavel sublinha a importancia para a criacdo

de um determinado produto turistico a existéncia de “redes de colaboragao”, constituida

por diversos stakeholders.

“Inclusive da propria analise SWOT fala-se em redes de colaboragdo e neste caso fala-se
um bocadinho orientado para os operadores turisticos e ndo so, portanto para todos os
operadores...

E tudo porque faz sentido. Atengdo que as suas redes de colaboragdo ndo sdo as redes que
aparecem nos relatorios, habituais dos outros. Aqui nés temos uma logica muito simples,
se imagina, temos um turismo judaico, porque pegamos nessa questdo, ou se calhar o
turismo cientifico porque o turismo judaico tem algumas particularidades. O turismo
cientifico, se nds queremos desenvolver um conjunto de produtos na logica do marketing, e
na logica do turismo. Coisas que para vender ao pessoal ld de fora ou o mercado nacional
ou espanhol, eu tenho de ter a capacidade de juntar todos os atores que fazem sentido. As
fabricas de ciéncia viva, o empresario da “Science for you” que vende os produtos de
ciéncia, tém de pegar no convention bureau da turismo centro para poder organizar ai
algumas coisas, noutra logica, e esses individuos tém que estar todos a volta de uma mesa,
dar o nome que eles quiserem as coisas que eles tém mas tém que trabalhar todos para a
mesma coisa, criar uma oferta para depois estar adequada para ser vendida aquele
segmento, aquele tipologia de cliente particular. E tem de custar x e se nos fazemos um
preco e aquilo ndo dd, ndo vale a pena avangcarmos com esse produto. Ou seja, sdo redes
muito objetivas daquilo que é a criagdo efetiva da solugdo final. Depois hd a liberdade de
cada um dos atores vender politicamente da forma que lhe dd mais jeito. Ai tudo bem, mas
nos temos que ver sempre que o cliente é que manda, que é o turista, que vai ser aquele que
vem para o territorio e que ndo pode sentir que hd aqui uma desagregacdo e desadequagdo
daquilo que no fundo....Nos estamos sempre a dar experiéncias, a experiéncia do proprio
turista, por isso mesmo as decisoes que os proprios atores fazem dependem do turista e nos
temos de testar isso junto do turista é o objetivo, ndo hd muita conversa a volta disso, ou
gosta ou ndo gosta, meu amigo, temos de mudar no fundo isto tudo”.

Esta responsavel refere que na constru¢do do produto turistico, as entidades regionais de

turismo terdo de estar presentes como forma de informacdo e suporte ao operador

“Sim, é preciso ter a informac¢do de mercado, e eu acho que aquilo que as entidades
regionais (T.C.P.), ou o Turismo de Portugal ou o que é que seja, pode fazer, é
precisamente fazer esses estudos, para perceber e dar a informagdo a todos de forma igual.
Vio ter que ter ora cuidado porque...aqui ha sempre uma questdo, os estudos que eu
estava a dizer em Portugal e Espanha que nos fizemos servem para qualquer entidade
regional. Eu ndo posso dar mas o Pedro Machado, pronto, falando entre eles eu consigo
resolver isso. Agora é exatamente os mesmos dois se forem piiblicos, eu também os consigo
usar. Aqui jd é uma questdo de concorréncia que jd é diferente. Por isso temos de ter
algum cuidado com a divulgacdo para assegurar que ndo estamos a fazer o trabalho para
os outros também ld fora. Mas nacionalmente falando nds temos de ter esses estudos.
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Precisamos de ter a tipologia e se calhar para que o operador, eu ndo sei que ndo conheco
o mercado, se calhar vale mais trabalhar Brasil que estd disposto a gastar 5.000 euros e se

1

calhar tem mais qualquer coisa”.

Em conclusdo, considera que as redes de colaboracdo deverdo ter capacidade de juntar
todos os stakeholders que facam sentido na construcdo de um determinado produto

turistico, seja ele o turismo cientifico, cultural, ou outro.

(H) Sobre as sinergias existentes entre o setor privado e o Turismo de Portugal e as
diversas entidades regionais de turismo, considera que existe essa sinergia, refere ter

sido positiva a concentracao das entidades regionais para 5 e Acores e Madeira.

Defende o estabelecimento de uma Agéncia Nacional do Turismo, que permitiria uma
maior participacdo de privados no processo de decisdo das politicas de turismo,
considera no entanto, que esse processo ndo se concretizard no curto prazo, uma vez que
existe uma oposi¢do por parte das agéncias regionais que veriam o seu poder de decisdao

diminuido.

“Existe, nos funcionamos muito em conjunto e alias na minha opinido so funcionamos bem
se funcionar em paralelo o setor hoteleiro, o setor privado e depois o setor piiblico se
funcionar em conjunto. Hd uma série de coisas que funcionam bem se as duas entidades

s

funcionarem bem”.

“portanto, ou seja, na minha opinido tem que haver digamos, esta interligacdo entre
publico e privado para que as coisas funcionem bem”.

“Discute-se hoje muito a questdo da participagdo da iniciativa privada e a participacdo
dessas entidades ao nivel publico. Eu julgo que é muitissimo importante a participacdo das
entidades privadas. E portanto, a chamada Agéncia Nacional do Turismo, que se pretendia
fazer com a participacdo dos privados que ainda estd digamos, que ainda ndo conseguiu
chegar ao fim e que eu julgo que ndo serd tdo cedo, mas efetivamente eu sinto que sem a
participagdo da iniciativa privada, as coisas ndo serdo a mesma coisa, ndo é?”

(E) Quanto a interligacdo entre as diversas entidades publicas, considera que se deram
importantes passos na dire¢cao de uma efetiva rede colaborativa que beneficia a cidade

de Coimbra.

(...)estou perfeitamente convencida de que jd ultrapassamos grande parte dessa fragilidade
relacional que existia, e dou-lhe um exemplo, na altura quando eu propria cheguei a essa
constatagdo, a cidade de Coimbra ndo fazia parte, ndo integrava o territorio da Entidade
Regional Turismo Centro de Portugal, e neste momento integra. Na altura era como que se
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a Empresa Municipal que existia em Coimbra, que era a Turismo de Coimbra, para a
promocgdo turistica da cidade e a Entidade Regional estivessem de costas voltadas.

Neste momento isso jd ndo existe, essa situagcdo estd completamente ultrapassada, desde
logo por forca de lei, que nos obrigou por um lado, a extinguir a Empresa e por outro, que
inclui obrigatoriamente Coimbra, na drea de atuagdo do Turismo do Centro de Portugal,
mas também porque conseguimos estabelecer pontes(...)

(...)O Municipio de Coimbra ia isoladamente, fazia-se representar isoladamente nas feiras
de turismo, e nos atualmente ndo fazemos isso. Entendemos que tem de haver
obrigatoriamente uma estratégia integrada e articulada, e portanto participamos nas feiras
de turismo, vamos nos com os nossos materiais, com os nossos técnicos, mas integrados ou
nos stands da CIM Regido de Coimbra, ou diretamente no stand da Entidade Regional
Turismo do Centro de Portugal(...)

(D), Este responsavel refere que da parte dos privados existe muito pouca intervencio
em temas relacionados com o destino turistico de Coimbra. Também considera que
deveria existir um cruzamento entre as empresas de animacdo e a hotelaria em Coimbra,
este papel atribui precisamente e um operador turistico que venha a ter como base a

cidade de Coimbra.

“ Nos ouvimos o hoteleiro a queixar-se que ainda ninguém fez nada, ouvimos o lojista. O
dono do restaurante, toda a gente queixa-se de que ninguém fez nada. Se nos passarmos a
provocagdo para o outro lado, e fazermos a pergunta assim: que programa é que o hotel

1l

tem que faca aproveitar o patrimonio mundial? Se calhar a resposta que vem de ld é zero”.

“Outra das questoes que nos...que eu acho que ndo existe, é o cruzamento entre a
hotelaria e estas empresas de animagdo... que é um operador para fazer exatamente isto”.

YO, - Importancia da aposta em novos nichos de mercado internacionais para

a cidade de Coimbra.

(B), Optou por delinear aquilo que considera uma correta estratégia de marketing para a

regido centro de Portugal.

Acerca da estratégia de marketing estabelecida quer pelo Turismo de Portugal, quer
pelo Turismo do Centro (T.C.) e Agéncia Regional de Promog¢do Turistica do Centro
(A.R.P.T.C.), discorda no essencial que se promova a regido centro enquanto brand.

Para o entrevistado ndo faz qualquer sentido promover o Centro de Portugal em feiras
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internacionais, considerando que “centro”, ndo ¢ uma brand, uma vez que ndo constitui

elemento diferenciador de um qualquer “centro”, de Espanha, Italia, etc.

Segundo este entrevistado, Algarve, Fatima, ou Palma de Maiorca, constituem brands

porque serdo unicas, irrepetiveis.

Apresentamos um pequeno excerto da entrevista, onde o entrevistado deixa de forma

clara esta ideia.

“agora onde ¢ que estd a minha grande discorddncia. Por exemplo e ela é tanto mais
acentuada quanto menor € a regido em termos de oferta e dormidas. Com o Alentejo e com
0 centro. centro ndo existe, o que é que é centro? centro tem todos os paises, Algarve
existe, Palma de Maiorca existe, Veneza existe, Norte ndo existe, ndo, existe em todo o
lado. Veneza so hd uma, norte, hd o norte de Portugal, o norte de Espanha, o norte de
Itdlia. Bom, portanto, primeira questdo, isto ndo é uma marca, segunda questdo ndo tem
dimensdo”

Acredita todavia, num mercado de proximidade, refere num “mercado tnico” alargado e
estabelece, em sua opinido, quatro eixos estratégicos para uma promog¢ao de marketing
da regido centro. 1° Eixo: Mercado interno, uma vez que constitui o primeiro mercado
deste destino, com a facilidade de deslocacdo através de viatura propria; 2° Eixo:
Mercado espanhol, por razdes similares ao mercado interno, ou seja, facilidade de
acesso pela proximidade de algumas regides espanholas a Coimbra; 3° Eixo: Nichos de
mercado refere a aposta em dreas como o turismo de congressos € exposi¢cdes, com a
abertura do centro de congressos de Coimbra, aproveitando congressos na drea da saide
e cientifico, ligados respetivamente ao centro hospitalar e a Universidade de Coimbra; o
turismo religioso, tirando partido da proximidade geogrifica de Fatima; Do turismo
judaico, com ligagao a Belmonte, etc. 4° Eixo: Colagem a geografia considera que a
procura turistica por Lisboa tem normalmente carateristicas, em alguns mercados como
o brasileiro de longa duragdo (7 dias), e que nestes casos Coimbra poderia tirar partido
deste fluxo. Referiu que o turista gosta de visitar Lisboa (2 dias); Visitar Estoril, Sintra;
Cascais (1 dia); V€ viabilidade para visitar Coimbra, ficar alojado por (2 dias), visitar a

cidade e a partir daf visitar (C)bitos, Peniche, etc.).
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Considera que o fluxo de turistas que visita o Porto/norte, ja ndo tem estas
caracteristicas, visitando esta cidade e deslocando-se pelo norte do pais, ndo possuindo

caracteristicas que o levem a visitar a regido centro.

“eu promoveria o centro de duas maneiras: primeiro, Portugal, nunca esqueca isto, de
todo o pais, de todos os turistas que estdo cd, Madeira, Acores, Algarve, tudo, 30% sdo
portugueses, 30%!, isto é uma loucura. A gente fala dos ingleses, pd esquecam ld isso....
Portanto primeiro mercado que eu atacava: Portugal, segundo mercado: Espanha,
porqué? E pd porque é um mercado de proximidade ...

“E que é igual, o que eu estou a dizer ao centro que integre até Lisboa, é o que eu estou a

2

dizer, integre. E estas sdo as quatro maneiras como eu promoveria a coisa’.

“contrariamente ao Porto, quer dizer, quem vem para o norte/Porto, vai ao norte/Porto,
ndo passa por(...)., vai, faz Porto, faz Douro, etc. Coimbra, na minha modestissima
opinido, ndo se vai ld direto, portanto tem de se aproveitar a boleia. Portanto, o que é que
eu digo, eu venho para Lisboa, belissimo exemplo: os brasileiros, hd meses em que sdo
niimero a frente dos espanhdis, dos ingleses, dos franceses, de todos, e agora, quer dizer,
estar-se uma semana é muito tempo(... )Mas para ver as principais...o que é que eu estou?
Eu estou dois dias em Lisboa, tenho muita oferta para ver, muito museu, tenho muita coisa,
eu faco um dia inteiro: Lisboa, Estoril, Cascais e Sintra. Faz sentido ir um dia a Coimbra,
alids faz sentido ir dois. Para ld ir a Obitos ou Peniche e nio sei o qué e as pessoas
gostam”.

Quanto a aposta em nichos de mercado ndo tem duvidas:

“Nicho, o nicho sempre funcionou e sempre funcionard, mas é nicho”.

(D) Refere que a prioridade nimero um serd o nicho do turismo de saude, para o
mercado internacional. Considera igualmente importante o nicho relacionado com a

Universidade de Coimbra — patriménio da Unesco

“Temos o nicho do turismo de saude, ponto numero um por explorar”.

“Agora, questoes como essas, relacionadas com o patrimonio mundial. Relacionadas com
esse nicho que também estava a falar, esta tudo por explorar”.

Sobre a questdo do patriménio mundial, refere que o Turismo do Centro estd a preparar
um plano de acdo integrado no patriménio classificado da regido centro, dando como

exemplos, além da universidade de Coimbra, Alcobaga e Batalha.

(H), Aponta para o destino da cidade de Coimbra para o mercado internacional como

muito relevante, nomeadamente o nicho M.I.C.E. O centro de congressos que ird ser
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inaugurado brevemente, nomeadamente nos congressos médicos e farmacéuticos ird

desenvolver muito este mercado a nivel nacional e internacional.

“Coimbra tem, julgo eu, ha beira de ser inaugurado um centro de congressos, com uma
forte capacidade, o mercado de congressos é um mercado de muito interesse, ndo sé a
nivel nacional também deve ser a nivel internacional. E este mercado de congressos em
Coimbra estd, considero que numa otima localizacdo, uma vez que Coimbra, por virtude
dos hospitais e das universidades e uma certa especializacdo na drea da medicina, temos
ali na drea da medicina, aparece como uma cidade muito bem localizada para este tipo de
atividade e particularmente na drea dos congressos médicos e farmacéuticos. E portanto
julgo que aqui hd um bom papel a desempenhar, digamos nessa drea, como nés
verificamos, por exemplo na Alemanha existem dois ou trés casos de cidades que se
especializaram nesta drea do turismo de saiide, também pode ser desenvolvido, eu julgo
que Coimbra teria muito a ganhar se apostasse neste segmento”.

Por ultimo, considerou este mercado da regido centro com forte interesse e considerou

ser um mercado relevante a desenvolver para a regido centro de Portugal.

(C), centrou a sua resposta, no nicho de mercado internacional do turismo judaico.

Sobre o que faz com que um judeu venha a regido centro e especificamente Belmonte,
sublinhou o facto de ndo existir antissemitismo em Portugal, dando um sentido de
liberdade que ndo existem em muitos destinos. Outra das razdes € a de virem a procura
de antigas raizes familiares, e especialmente em Belmonte vém a procura da histéria
relacionada com o criptojudaismo, e dos “segredos” ainda hoje existentes na
comunidade de Belmonte, que foi a tinica comunidade em toda a Peninsula Ibérica que
resistiu a cerca de 300 anos de inquisi¢do. O entrevistado referiu que além do carater

religioso este turista quer conhecer Portugal, a sua cultura, a sua gastronomia, etc.

7z

Considera que ¢ um turista culturalmente evoluido e que portanto os diversos

stakeholders deverdo estar preparados para um consumidor muito exigente.

“Eles vém aqui a procura de raizes, mas também de um turismo diferente. Hd que ver que
o turista judeu, tem normalmente uma craveira intelectual elevada. Eles gostam de fazer
perguntas de interpretar, conhecer, saber as tradigdes, fazem perguntas exaustivas em que
o interlocutor tem de estar preparado sob pena de ficarem mal”.
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Questionado sobre se poderia considerar se existe um turismo literdrio, respondeu

afirmativamente:

“Acha que se pode falar num Turismo Literdrio de cariz judaico?

Pode, quer se considere do ponto de vista literario, quer cientifico. Desde Garcia D horta
até Isac Cardoso, até Isac Pinedo, até Fernando Mendes, Teles da Costa, Elias Montalto,
Castelo branco — Amato lusitano, O Grdo Vizinho, sei ld sdo tantos, tantos, Ribeiro
Sanches, temos tantos.....

Falando com a responsdvel do turismo da universidade de Coimbra, Dra. Mercedes
Gongalves, foi-me referido que os turistas judaicos procuravam essas publicagoes.

Eles vdo, mesmo a consultar o “Almanaque perpétuo”, ver a obra, ou ver o local onde esta
é muito importante para eles”.

Este interlocutor, ele préprio judeu considera que a agéncia de viagens Alegrotours

(detido por um judeu), estd a fazer um bom trabalho de promogao deste destino.

Referiu igualmente ser este turista muito exigente, sendo necessdrio existir uma forte
preparagdo por parte dos diversos stakeholders, por forma a fazer face as exigéncias

gastrondmicas e culturais destes turistas.

Fica evidente que existe aqui um nicho com forte possibilidade de crescimento, um
turismo de qualidade de que Coimbra poderd tirar partido da especificidade de

Belmonte e do seu criptojudaismo, inico no mundo.

Finalmente, (E) também abordou este tema, Considera importante a aposta em nichos
de mercado e quando questionada especificamente sobre o nicho de mercado do turismo
judaico, referiu o seu “alto nivel” intelectual e econdmico e o 6bvio interesse em o
captar para Coimbra.

(...) este tipo de turismo e este perfil de turista que é como lhe dizia um turista que tem um

elevado nivel de instrucdo, um elevado poder de compra, obviamente é um tipo de turista

que nos desejamos (...)

— Quanto ao papel que as T.I.C.T., enquanto facilitadoras na promocao e

posicionamento deste destino
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(H), Considera que a internet tem hoje um papel fundamental na promocao turistica dos
destinos. Também considera que o convite a jornalistas de revistas especializadas

internacionais na area do turismo.

“Eu hoje, a internet tem hoje um papel fundamental digamos, na promogdo turistica e hoje
qualquer turista, quando vem para um destino destes, normalmente vem a internet
informar-se, a consultar e portanto, julgo que tem muito interesse”.

“No caso de o genérico de Portugal, também se chegou a conclusdo de que o convite de
jornalistas que vém conhecer o destino, do qual depois fazem reportagens em revistas
especializadas, tém um impacto de facto muito grande e portanto, uma das razoes que hoje
se reconhece pela eficdcia da promogdo turistica tem muito a ver com esta estratégia de
investir digamos, neste tipo de convites”.

O entrevistado (B), manifestou o seu acordo com as novas orientacdes estratégicas do
Turismo de Portugal, e com a ado¢@o das novas tecnologias T.I.C.T., mas manifestou
preocupacao por aquilo que considera um ‘“abandono”, do marketing offline,

nomeadamente a realizacdo de grandes eventos promocionais.

“O que é que acontece, o Turismo de Portugal apostou muito ultimamente, portanto aqui
essa parte no online, nada contra. O que é que eu acho, eu acho é que a atual
administragdo criticou muito e bem a anterior por fazer pouco, eu sé espero que ndo facam
demais, ou seja, sim 0 pd, nds estamos na geragdo do Twitter, do Facebook, nada contra,
pelo contrdrio, é pd mas ainda hd muita gente que viaja por (impercetivel), quer dizer,
acho que tinhamos que fazer muito mais do que se fazia, ndo tenho nenhuma divida, mas
ndo podemos largar completamente. Depois hd aquela eterna discussdo que hoje em dia
deixou de ser muito apoiada a questdo dos eventos e tal até que ponto um grande evento
ndo é estruturante, ndo é oferta de Portugal”.

- Evolucao futura do Turismo em Portugal

Segundo (H), Quanto ao bom momento do turismo portugués, o entrevistado atribui a
questdes geoestratégicas correlacionadas com a “primavera arabe”. Considera
igualmente que o nosso destino se encontra em fase de crescente consolidagdo e que o
ano de 2015 ird bater recordes, que Portugal se transformou num destino de “moda” e
com destinos estrela: Lisboa e Porto. A esta consolidag¢do atribui a uma melhor gestdao

de todos os stakeholders, que originou uma melhor promogao do pafs.
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Para (B) sobre a evolucdo do turismo, este interlocutor considera que se nio existirem
fatores extraordindrios, o ano de 2015 serd muito positivo para o turismo em que as
perspetivas para o verdo sao animadoras. Refere que existem oportunidades dando como
exemplo o mercado alemdo, em que apenas 1% das viagens de destinam a Portugal.
Considera igualmente que o mercado chinés poderd desenvolver-se a partir do momento
que se estabelecam rotas aéreas diretas entre Xangai — Lisboa ou Pequim — Lisboa.
Refere também que nao se pode fazer proje¢des do turismo a mais de 2/3 anos devido a

volatilidade dos mercados.

(E), Quanto ao futuro para o turismo da regido, revelou-se otimista referindo que as

estatisticas t€m demonstrado uma evolugdo recente positiva.

(...) O futuro do turismo é bom, todos os numeros o dizem, a OMT, diz que ndo vamos
parar de crescer até 2030 (...)

7.5. Conclusao

O conjunto das entrevistas realizadas, revelaram que entre os diversos stakeholders, se

registaram respostas basicamente concordantes para a maioria das questdes colocadas.

As respostas foram coincidentes, unanimes e por vezes até entusidsticas quanto 2
questdo da constituicdo de um novo operador turistico especializado em Coimbra,

considerando como positiva e com valor acrescentado para a cidade e para a regiao.

Quanto a aposta em nichos de mercado, os entrevistados foram consensuais quanto a
prioridade das estratégias relacionadas com os diversos nichos, referindo que importa
apostar em “mercados de proximidade” interno, Espanha, Franca (nomeadamente de

luso-descendentes), no nicho M.I.C.E., devido a abertura de um grande centro de
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congressos em Coimbra (Convento de S. Francisco), do nicho de mercado de brasileiros

que visitam Lisboa, ou do turismo religioso (catélico e judaico).

Quanto a questdo colocada referente as “redes de colaboragdo” entre o setor publico e o

setor privado, aqui as respostas ja ndo foram tdo coincidentes.

Alguns dos entrevistados, mostraram-se mais otimistas, referindo que houve uma

evolucdo positiva nos tltimos anos.

Outras opinides, referiram que a nivel regional ainda existe uma “mentalidade
paroquial”, havendo a necessidade de no futuro, o Turismo do Centro e a Agéncia
Regional de Promocdo Turistica do Centro, apostarem em acdes de sensibilizacdo junto

destes stakeholders com responsabilidades ao nivel local.

Uma outra opinido advoga, por sua vez, ndo existirem sinergias entre as entidades
publicas e o setor privado, embora faca uma ressalva, relativamente as Entidades do
Turismo do Centro e da Agéncia Regional de Promocdo Turistica do Centro, que

considera serem mais eficazes.

Quanto ao papel que as T.I.C.T., enquanto facilitadoras na promog¢ao e posicionamento
deste destino, as respostas obtidas apontam para a concordancia com a politica adotada
pelas entidades regionais de turismo e pelo Turismo de Portugal. Apontam no entanto,
para a necessidade de nao se descurar em demasia do marketing tradicional,
argumentando que uma parte ainda significativa dos consumidores ter pouco acesso as

novas tecnologias.

Finalmente, quanto ao futuro do turismo em Portugal e na regidao centro, os diversos
stakeholders unanimemente consideram que ird ter no futuro uma evolucdo muito
positiva, justificando as suas opinides, com a recente evolucdo do setor, suportadas

pelas estatisticas de crescimento sustentado de chegadas e dormidas de turistas.
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CAPITULO 8 — Conclusdes, limitacoes e recomendacoes

8.1. Introducao

O presente capitulo tem como principal intuito apresentar as principais conclusdes
emergente do presente estudo, identificar as limitacOes da investigacdo e apresentar

recomendacdes para futuros trabalhos de investigacao.

8.2. Principais conclusoes

Face a inexisténcia de operadores turisticos de base local/regional sediados na cidade de
Coimbra, esta investigacdo pretendeu averiguar se seria ou ndo vidvel a eventual
constituicdo de um novo operador turistico especializado que aposte em novos nichos

de mercado internacionais.

A resposta a questdo da investigacdo apresentou-se de forma claramente positiva, tendo

sido suportada concomitantemente pelos estudos tedricos e pelos estudos praticos.

O estudo tedrico realizado - Procuramos inicialmente através da revisao de literatura,

clarificar o racional do nosso problema de investiga¢do, permitindo-nos assim, dar
algumas respostas positivas quanto a questdo da investigacdo colocada para esta

dissertagdo.

A questdo de investigacdo sobre a viabilidade de um operador turistico em Coimbra é-
nos entdo respondida pela revisdo de literatura de uma forma claramente positiva, por

intermédio de um conjunto agregado de temas.
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Um dos temas por n6s investigados diz respeito a um crescente interesse da comunidade
cientifica pelos nichos de mercado, consubstanciada por um conjunto significativo de
artigos cientificos, através de uma investigacdo realizada recorrendo a uma das

principais bases de dados da comunidade cientifica: A Scopus.

Efetudmos uma andlise a cerca de 120 artigos cientificos e as conclusdes a que
chegamos, € a de que atualmente € dado ao nivel da investigacdo cientifica internacional
um particular destaque a este tema, apontando-se especificamente, para uma crescente
micro segmentacdo de mercados e onde se demonstra a sua crescente importancia
econdmica e social, ndo s6 no tecido econdémico local, como também, para os seus
impactos positivos (embora também se apontem para alguns impactos negativos), para

as respetivas comunidades residentes.

Também se descreve a crescente necessidade de participagdo por parte destas

comunidades nos processos de decisdo ao nivel dos destinos turisticos.

Estes impactos, tém maior expressdo essencialmente em destinos turisticos situados em
regides economicamente deprimidas e onde o turismo ainda ndo possui grande

significado.

O estudo tedrico permitiu-nos igualmente responder positivamente a questdo de
investigacdo colocada da necessidade de apostar em mercados internacionais, uma vez
que pudemos observar que a globalizacdo ao proporcionar uma aceleragiao do ritmo de
mudancas quer ao nivel da procura, quer ao nivel da oferta, originou um aumento
qualitativo das questdes com que hoje se defrontam os diversos stakeholders turisticos.
Este fendmeno de crescente complexidade origina a necessidade de que os negocios
associados a inddstria turistica enveredarem por uma intensificacio da sua

internacionalizacao.
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Na revisdo efetuada, pudemos tirar algumas conclusdes referentes a objetivos
especificos, nomeadamente na evidéncia da articulacdo positiva entre o turismo e a
cultura no desenvolvimento turistico. Verificimos que a articulagdo entre o turismo e a
cultura sdo fundamentais para o desenvolvimento do turismo, uma vez que Os
consumidores tém vindo a demonstrar que possuem progressivamente uma maior
formagdo cultural. O ‘“casamento” entre o turismo e a cultura serd entdo uma
inevitabilidade, quanto a necessidade de apostarmos num turismo mais sustentdvel ao

nivel dos patriménios material, imaterial e natural.

Concluimos que a cultura ird constituir um pilar fundamental, no sentido de se assegurar
a sustentabilidade cultural de uma determinada comunidade singular e na projecdo
identitdria de uma determinada cidade. No caso de Coimbra apresentamos como
exemplo, as tradicdes universitdrias, enquanto fator distintivo de competitividade e de

preservagao do patriménio imaterial da cidade.

Permitiu-nos igualmente irmos de encontro a um outro objetivo especifico: A
importancia das T.I.C.T., enquanto facilitadora na promog¢do e posicionamento do
destino. Verificarmos que as tecnologias de informagdo e comunica¢do em turismo, nao
obstante representarem um importante desafio a sobrevivéncia dos operadores turisticos,
devem ser examinadas como oportunidades muito importantes para a

internacionaliza¢cdo dos mercados pelo operador turistico.

A abordagem do conceito tedrico de “cauda longa” permitiu-nos demonstrar que hoje
em dia é possivel apostar, fortemente em nichos de mercado, uma vez que a promoc¢ao
efetuada através de canais online origina custos muito inferiores aos dos canais offline,
possibilitando um incomensurdvel maior alcance de publicos-alvo, nomeadamente

nichos de mercado anteriormente inatingiveis, através do marketing offline.
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A revisdo da literatura permitiu da mesma forma, responder positivamente ao objetivo
especifico de salientar a importancia do branding, enquanto fator estruturante de

destinos turisticos. A sua ligacdo as T.I.C.T. e a cultura.

Evidencidmos nas nossas conclusdes que as brands possuem ao nivel dos destinos
turisticos, um valor acrescentado que vai para além do seu significado comercial, uma

vez que estas servem igualmente para comunicar um significado cultural.

Esta ligacdo entre o significado comercial e o cultural constitui um “pilar” fundamental
para a determinacdo do posicionamento de um destino como o da cidade de Coimbra,
tirando partido da sua forte componente cultural, terd sempre como pressuposto efetuar
uma proposta tnica de venda face a outros destinos concorrentes, concedendo-lhe uma

vantagem particular, levando entdo a um aumento da sua procura turistica.

As T.I.C.T., enquanto ferramenta que se traduz numa capacidade quase ilimitada de
troca de informacdo, possibilita que através da brand, as estratégias de marketing se
baseiem no consumidor individual (sendo possivel inclusivamente a participacdo do
consumidor na constru¢do do préprio produto turistico, num processo designado de
crowdsourcing), possibilitando uma atitude mais favordvel deste face a atributos como o
preco, distribui¢do, publicidade e promocdo da marca. O brand Equity, enquanto
representativo do peso da marca na percecdo do consumidor relativamente a um
determinado produto/servi¢o, bem como o costumized branding, o reconhecimento que
um consumidor tem de determinada marca, sio de forma evidente fortemente

influenciadas pelas T.I.C.T.

Finalmente, a nossa investigacdo permitiu-nos responder ao objetivo especifico de
contribuir para um aumento da procura turistica para a cidade de Coimbra e um

aumento da estada média dos turistas da cidade.

Este objetivo foi sendo respondido ao longo de todo o processo de investigagdo. A

progressiva consciencializacdo dos diversos stakeholders do setor do turismo e da
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cultura, no sentido de se apontar para correto posicionamento da cidade de Coimbra,
utilizando as T.I.CT. como instrumento que permite efetuar mais promo¢ao a um menor
custo e apostando na cocriacdo de conteddos (crowdsourcing), com OS Sseus
consumidores, poderd ser um forte contributo para a forma de como se vier a efetuar
uma eficaz gestdo de um territério, com consequentes reflexos ao nivel da receita e da

estada média deste destino.

O estudo empirico - Permitiu responder a alguns dos objetivos gerais e especificos

estabelecidos, bem como a questdo de investigacao.

Assim inicialmente apresentimos uma andlise S.W.O.T., constante no plano de
marketing da regido centro de Portugal — 2013. Verifica-se que nesta andlise, apontam-
se objetivos similares aos da nossa propria questdo da investigacdo e que se
consubstanciam na aposta em nichos de mercado internacionais como é por exemplo, o

mercado de luso-descendentes.

Um outro objetivo, deste plano de marketing da regido centro, consistiu no
desenvolvimento de redes de colaboracio com os principais atores do
territério/parcerias e com os diversos operadores e também no aproveitamento dos

meios digitais.

Todos estes dados, correspondem a respostas positivas a varios dos objetivos gerais e

especificos/questao da investigacdo por nds formulados no inicio deste trabalho.

As oito entrevistas qualitativas realizadas a diversos stakeholders, apresentaram
entrevistados que s@o em sua maioria, lideres muito relevantes das principais areas do
setor turistico publico e privado (operadores turisticos; Hoteleiros, Entidades regionais

de turismo, Institutos politécnicos e Empresas/Camaras municipais).

As entrevistas realizadas permitiram-nos tirar diversas importantes conclusoes.
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Comegamos por nos referir a um dos objetivos especificos desta investigacdo e que se

refere a analise do funcionamento das “redes de relacionamento” entre os diversos

stakeholders.

Quanto ao grau de eficicia destas “redes de relacionamento”, entre os diversos

stakeholders, as opinides registadas ndo sdo inteiramente coincidentes.

Alguns dos entrevistados consideraram que houve ultimamente, uma evolu¢do muito
significativa, no sentido de uma melhoria da coordenacdo entre as diversas entidades

publicas presentes na regido centro.

Outros consideraram que ao nivel local/regional ainda existe uma mentalidade
“paroquial”, onde ndo predomina uma visdo holistica regional dos problemas e desafios,
mas sim o mero interesse local desligado de superiores interesses que deveriam estar

presentes ao nivel de uma regido.

Os entrevistados pertencentes ao setor publico, apontaram falta de didlogo/colaboragdo

ao nivel do setor privado e vice-versa.

Nao obstante terem-se registado opinides divergentes, poderemos no entanto concluir
que houve uma evolugdo positiva, ao longo do tempo, na coordenacio entre estas redes,

essencialmente entre os diversos organismos publicos.

O que também se verifica ainda é que ainda se mantem uma significativa e mutua

desconfianca entre os diversos stakeholders do setor publico e os do privado.

Sobre esta matéria, podemos ainda referir que a generalidade dos entrevistados
defendem as chamadas “redes de colaboragao” e uma “colagem” do novo operador
turistico as estratégias de marketing do Turismo do Centro (T.C.) e da Agéncia

Regional de Promogao Turistica do Centro (A.R.P.T.C.).

Ora esta “colagem”, como ja vimos atras, implica a aceitagdo dos objetivos

estabelecidos neste plano e que coincidem a nossa questao de investigacdo e aos nossos

114



proprios objetivos geral e especificos de aposta também em nichos de mercado-alvo
internacionais.

Quanto a aposta em nichos de mercado internacionais, os entrevistados foram
consensuais quanto a prioridade de adog¢do de estratégias a serem estabelecidas
relacionadas com os diversos nichos internacionais, referindo que importa apostar em

“mercados de proximidade”, Espanha, Franca (nomeadamente o nicho de mercado dos

luso-descendentes).

Os nossos entrevistados, portanto, rejeitam os mercados longinquos, uma vez que estes

procuram o nosso pais fundamentalmente para visitarem as cidades do Porto ou Lisboa.

Defendem igualmente, uma “colagem” ao mercado de Lisboa, especificamente o nicho
de mercado internacional de turistas brasileiros que visitam esta cidade, entendendo que
€ neste mercado que existem segmentos com longas estadas e de que se poderia tirar
partido para criar roteiros com estadas em Coimbra e que a partir desta cidade, se

poderiam efetuar visitas a destinos como Peniche, Obitos, Aveiro, Leiria.

Os entrevistados consideraram que o novo operador terd de desenvolver a sua estratégia
de gestdo em diversos nichos de mercado, apontando alguns como o de M.I.C.E.,
(devido a préxima abertura de um grande centro de congressos em Coimbra), com
especial destaque para os congressos situados na area da medicina € no conhecimento
cientifico; o turismo de saude; o turismo religioso, Fatima e também o turismo judaico,

aproveitando as rotas que passam por Belmonte.

Como ja anteriormente referimos, As respostas foram coincidentes, unanimes e por
vezes até entusidsticas quanto a questdo da constituicdo de um novo operador turistico
especializado em Coimbra, considerando como positiva e com valor acrescentado para a

cidade e para a regido.
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Quanto ao objetivo especifico do papel que as T.I.C.T., enquanto facilitadoras na
promog¢ao e posicionamento deste destino, as respostas obtidas apontam para uma
unanimidade quanto a eficdcia apresentada pelas novas tecnologias, apontando para o
poder das “redes sociais”, manifestando a concordancia com a politica adotada pelas

entidades regionais de turismo do centro e pelo Turismo de Portugal.

Salientam, todavia que nao se deverd descurar do marketing tradicional, que em sua
opinido ainda tém um papel relevante para uma parte ainda significativa dos atuais

consumidores.

Quanto ao cerne da nossa questio de investigacdo que se refere a viabilidade da
constituicio de um operador turistico com sede na cidade de Coimbra, podemos
concluir que os entrevistados foram uninimes em considerar vidvel a constituicdo de um
operador turistico na cidade do Mondego, desde que aposte em novos nichos de
mercado e na progressiva internacionalizacdo dos mercados-alvo da regido centro de

Portugal.

Foi-nos referido, por um dos entrevistados que uma eventual candidatura deste operador
turistico a Quadros de Apoio Comunitdrios se enquadraria perfeitamente nos objetivos

estratégicos do Turismo do Centro (T.C.).

Ainda quanto a viabilidade da existéncia deste operador em Coimbra, muitos dos
entrevistados referiram a necessidade de que a integracdo na cidade deste operador se
tenha em consideracao algumas cautelas “politicas”, no sentido de se adotar uma
estratégia que va de encontro aos “interesses” das diversas entidades publicas que

possuem responsabilidades sobre este setor do turismo.

Quanto ao futuro do turismo nesta regido, todos os entrevistados foram uninimes no

otimismo manifestado quanto a um futuro crescimento sustentado do turismo.
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Os argumentos variaram desde as questdes geoestratégicas (problemas no norte de
Africa), que beneficiam o nosso turismo, até aquilo que consideram ser uma melhor
promog¢ao de Portugal e da regido centro nos mercados internacionais. Apresentam
ainda argumentos que se relacionam com os destinos “estrela” de Lisboa e Porto, com

os quais Coimbra e a regido centro, poderdao no futuro, vir a tirar partido.

Considerando as estratégias atrds enunciadas, os entrevistados foram uninimes em

considerar vidvel a constituicio de um operador turistico na cidade do Mondego.

A revisdo de literatura que abordou um ampla gama de temas/topicos e a investigacao
empirica que se baseou na andlise do plano de marketing da regido centro do Turismo
do Centro (T.C.) e de entrevistas a relevantes stakeholders do setor publico e privado,
entendemos que apresentaram respostas coerentes e interligadas entre si, atingindo

todos os objetivos geral e especificos, bem como a questdo de investigacio:

“Torna-se vidvel a constituicdo de um novo operador turistico de base local/regional, a
estabelecer-se na cidade de Coimbra, que promova a internacionalizacdo da procura

turistica da regido, através da aposta em novos nichos de mercado?”
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8.3. Limitacoes do estudo e recomendacoes

Tendo em conta as limitagdes temporais e as caracteristicas proprias de um trabalho
desta natureza, este estudo focalizou-se nas percecdes de responsdveis do lado da oferta
turistica. No entanto reconhece-se que uma eventual investigacdo quantitativa, através
da aplicacdo de um questiondrio a efetuar junto dos turistas permitiria obter outras
perspetivas acerca deste destino e de que tipo de nichos de mercado se deveria dar

prioridade.

Além disso, seria interessante haver outros estudos sobre cada cidade préxima a
Coimbra (Viseu, Aveiro, Leiria, Obidos, etc.), por forma a as enquadrarmos numa

logica de “rede de destinos” que privilegiasse precisamente Coimbra e a regiao centro.

Recomendamos ainda que equipas universitdrias procedam de forma integrada ao
estudo da regido centro (turismo cultural, gastronémico, congressos, etc.), tal como elos

de uma cadeia que se interligam e se correlacionam.

Terminamos com a natural satisfacdo de termos chegado a uma meta, mas que muitas

mais metas se colocarao a futuras investigacoes.
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