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RESUMO

A presente dissertagdo tem como principal objectivo analisar o contexto do shopping no
produto de city breaks, definindo o potencial de atrac¢do de Lisboa nesse ambito, bem
como investigar o seu contributo para o desenvolvimento e dinamizacdo do destino de

cidade.

O shopping € encarado como uma aposta dos destinos urbanos, como Lisboa; por
conseguinte interessa a investigacdo estudar a sua complexidade através de fontes
primdrias (inquéritos por questiondrios) e secunddrias (investigagdo documental), de
maneira a compreender as especificidades e oportunidades do desenvolvimento do

produto em Lisboa.

A andlise do aparelho comercial e dos recursos turisticos de Lisboa, permitiu concluir
que a mesma apresenta capacidade de atrac¢do junto do mercado de shopping,
garantindo assim a evolucdo e a diferenciacdo do produto de city breaks no destino. Esta
atraccao apenas € possivel na medida em que Lisboa detém uma oferta turistica baseada
na complementaridade e diversidade, resultando assim no sucesso e na satisfacdo das
diferentes motivagdes da procura que ndo visita a cidade apenas pelos museus e
monumentos, mas também por outros factores como os eventos, a hoteleira e

restauracdo, e cada vez mais pelos locais de comércio.

Palavras-chave: City Breaks, Shopping, Shopping Tourism, Turismo, Comércio,
Cidade, Lisboa.



ABSTRACT

The main purpose of this dissertation is to analyze shopping context in city breaks
product, defining its potential of attraction, as well as to investigate its contribution for

development and dynamism of the city’s destination.

Shopping is seen as an urban destinations’ tourism strategy, such as Lisbon, therefore it
is justifiable the study of its complexity through research: primary sources
(questionnaires) and secondary sources (documentary research) in order to understand

specificities and opportunities of the product’s development in Lisbon.

Analyzing commercial network and touristic resources of Lisbon allowed to study to
conclude that the city presents an attractiveness regarding shopping market ensuring the
evolution and differentiation of the city breaks’ product in the destination. This
attractiveness 1is only possible due to Lisbon’s touristic supply based on
complementarity and diversity, which results in the success and satisfaction of different
demand’s motivations that do not visit the city only because of museums and
monuments but also for other reasons, such as events, hotels and restaurants, and

increasingly for shopping sites.

Key Words: City Breaks, Shopping, Shopping Tourism, Tourism, Retail, City,
Lisbon
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INTRODUCAO

A dissertagdo “Lisboa: destino turistico de city breaks na vertente de shopping” tem
como principal objectivo analisar o contexto e a dinamica comercial no produto
turistico, e estratégico para o destino, de city breaks, aferindo as potencialidades de

Lisboa nesse ambito.

S@o muitas as evidéncias que atestam a importancia e sobrelevam os centros urbanos
como destinos turisticos, gerando assim volumosos fluxos turisticos. A atrac¢do
turistica na componente urbana € sustentada pelos multiplos recursos geradores de
diferentes motivacdes da procura como os museus, 0S monumentos, os locais de valor
histérico, os eventos, a qualidade da hotelaria e restauracdo ou a existéncia de um

aparelho comercial diversificado.

Lisboa constitui entdo um exemplo claro do sucesso de um destino urbano europeu,
cujo passado histérico, topografia e “conteidos” possibilitam criar experi€ncias
diversificadas para o turista, com especial destaque para o turista de city breaks. No
seguimento das tendéncias globais do sector do Turismo assiste-se ao aumento do
turismo de city breaks, acompanhado por uma maior competitividade entre os destinos e
sofisticacdo na estruturacdo da oferta e posicionando a cidade de Lisboa entre os

melhores destinos desta categoria.

Neste sentido, a criacdo de novos produtos turisticos consequentes da segmentagdo e da
emergéncia de nichos de mercado constitui novas oportunidades de negécio e

diversificacdo da oferta dos destinos.

A concepgdo e evolucdo do conceito de shopping entre a oferta turistica resultou numa
actividade de lazer popular entre os turistas, indicando tratar-se de uma tendéncia em
crescimento € um fendmeno social, econdmico e cultural que interessa investigar. O
shopping tourism tornou-se entdo parte integrante dos city breaks, consistindo cada vez
mais uma das, sendo a motivagdo da procura turistica, assim como factor de

dinamizagdo e revitalizacdo em diversas dreas de interesse turistico das cidades.

De acordo com a problematica de investigacdo evidenciam-se os seguintes objectivos:

10



a) Estudar o mercado de city breaks em Lisboa;

b) Analisar o contexto e a dindmica do shopping no turismo e aprofundar o
conhecimento sobre as potencialidades do shopping tourism relativamente ao

desenvolvimento e a dinamizagdo dos destinos urbanos;

¢) Examinar a rede comercial da cidade de Lisboa;

d) Avaliar as motivagdes e interesses do turista de shopping;

e) Aferir as potencialidades de atrac¢ao de Lisboa face a este nicho de mercado;

O enquadramento geral da relacdo entre cidade e turismo e a sua tradu¢do das mesmas
em grandes po6los geradores de impacto e procura turistica constituiu o ponto de partida

para a elaboragao deste trabalho.

No primeiro capitulo pretende-se dar a conhecer o produto de city breaks através de
uma investigacdo sobre alguns indicadores face a oferta e a procura, onde interessara
compreender o volume e os requisitos do sector, restringindo a drea de estudo a cidade

de Lisboa.

Seguidamente, o segundo capitulo inicia-se com a abordagem ao turismo de nichos,
prosseguindo para o aprofundamento do conceito onde se centra o estudo: shopping
tourism. Abordando as dinamicas do shopping, importard entender as especificidades e
contextos nos destinos, tendo em consideragdo o perfil do turista e os modelos de

negocio.

A evolugdo e a andlise do aparelho comercial de Lisboa apresentam-se no capitulo
terceiro, sendo o mesmo sustentado por uma pesquisa assente no Recenseamento

Comercial desenvolvido pela autarquia.

A exposi¢do da metodologia inclui a escolha do modelo de observagao, a definicdao da

amostra, terminando com a recolha, tratamento e analise dos dados.

11



Por fim, a andlise dos resultados obtidos pela aplicacdo de inquéritos por questiondrio
apresenta-se no quarto capitulo, a fim de fundamentar a investigagdo documental

realizada nos capitulos anteriores.
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CAPITULO 1 - PRODUTO TURISTICO DE CITY BREAKS

1.1. A cidade como destino turistico

“A constitui¢do das cidades, enquanto centros de actividade econémica e de residéncia
desde tempos longinquos, compatibiliza-se com o acumular de um ‘capital cultural
real’, de forma mais incidente, a partir da Epoca Medieval e do Renascimento. Com a
posterior ascensao dos Estados-Nacao modernos, as cidades continuaram a beneficiar da
sua posicdo enquanto centros de patriménio — ‘ricos com o tempo’ “ (Cit. por Brito-

Henriques, 2003, p. 52).

O cruzamento entre turismo, cultura e comércio tem uma grande expressividade no
espaco urbano, e consequentemente nas cidades Europeias, carregadas de Historia,
sendo maior o nimero de equipamentos e patriménio culturais ai disponiveis - teatros,
galerias, museus, monumentos, entre outros — elemento-chave para que sejam um alvo

privilegiado no &mbito de diversos segmentos do sector turistico.

7z

A conexao entre o turismo e as cidades ndo € estatica, € no melhor dos casos, as
atraccoes inerentes ao desenvolvimento deste tipo de destinos formam a base na qual a
oferta turistica e a actividade cultural se desenvolvem em simbiose. Isto reflecte a
mudanca da percepcao que se tem do patriménio e da cultura, que ndo corresponde mais
ao simples factor de preservacdo dos grandes monumentos, da arquitectura e das obras
de arte. Cada vez mais o valor da cultura e do patriménio no quotidiano € reconhecido e
€ percepcionado como o reflexo das populacdes locais e dos seus estilos de vida. A

experiéncia turistica das cidades evolui em resposta a essa dindmica.

A World Tourism Organization (UNWTO) define turismo urbano como “as viagens
realizadas por turistas para cidades de elevada densidade populacional” (2012).
Actualmente o turismo de cidade estd directamente associado ao produto de city breaks,
isto €, viagens de curta duracgdo, cerca de trés a quatro dias, para destinos urbanos com o

objectivo de conhecer os mesmos nas suas diversas vertentes.

Assiste-se a uma a nova sociedade urbana, procurando lazer e cultura de qualidade, para

viagens de curta duracdo, e € nesse sentido que as cidades se direccionam, passando de

13



centros industriais de produgdo para centros industriais de consumo (Page Cit. por
Orbasli, 2000). A genuidade das cidades, o patriménio intangivel que lhe esta associado
- como lendas e tradicdes - a populacdo local e a cultura expressa em monumentos,
obras de arte e na especificidade propria que o urbanismo assume em cada cidade, gera

a forte e apelativa procura do segmento de mercado cultural e de city breaks.

Na Europa, o turismo urbano € o primeiro motivo de estadas de curta duragcdo e a
concorréncia € cada vez mais acérrima entre as grandes cidades, através do produto de

city breaks.

Na generalidade, o produto de city breaks faz parte da estratégia dos destinos turisticos
urbanos europeus, dada a curta/média distancia entre cidades e a importancia do
patriménio material e imaterial das mesmas. Simultaneamente ao desenvolvimento de
outros produtos turisticos praticados em espagos urbanos — como o touring cultural e
paisagistico, o golfe, o turismo de negdcios e eventos € o turismo de cruzeiros — os city
breaks sdo cada vez mais estruturados e potenciados a venda cruzada com os restantes
produtos turisticos da cidade, com a finalidade de criacdo de oferta complementar, de
alavancagem de segmentos com menor expressao e de personalizacdo da escolha pelos

diversos segmentos da procura.

Muitos sdo os factores geradores de procura turistica das cidades, como no decurso do
trabalho iremos analisar, sendo que a cidade possibilita a emergéncia de uma nova
realidade econdmica, social e ambiental, potenciando assim a sustentabilidade da

mesma e a satisfacio de todos os seus publicos.

1.2. Definicao do produto

1.2.1. Conceito

O conceito € relativamente recente mas apresenta-se como um segmento de mercado
com diversas potencialidades a explorar e com uma margem de progressao elevada. O
produto city breaks, ou seja, as estadas de curta duragdo numa determinada cidade, é
uma nova forma de turismo urbano, conforme demonstrado por estudos de consultoras,
indicando que o produto em referéncia supera actualmente quaisquer outros na

actividade turistica (Roland Berger, 2012).
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O produto de city breaks é um dos mais interessantes desenvolvimentos da procura
turistica da ultima década, sendo que na Europa se tornou um dos maiores sectores de
crescimento nos mercados emissores (Dunne, 2009, p. 30). O turismo de cidade
corresponde a 40% do total de outbound na Europa, representando cerca de 20% das
receitas de turismo internacional geradas em cidades europeias (IPK International’s
World Travel Monitor Cit. Por The European Citie’s Visitors Report 2007-2008 (s.d.)).
Daqui deriva a importancia econémica do turismo de city breaks, ao atrair um nimero
proporcionalmente maior de turistas estrangeiros para os paises e tornando-se uma
componente relevante das exportacdes e de captacdo do IVA despendido pelos turistas

internacionais.

De acordo com a IPK International’s World Travel Monitor', as viagens de city breaks
na Europa registaram um crescimento de 13% em 2012. De destacar igualmente que as
dormidas em cidades europeias tiveram uma taxa de crescimento anual composta entre
20 e 30%, mediante os diferentes clusters de cidades do estudo em questao, entre 2005 e
2010 (Roland Berger, 2011). Tal aumento contribuiu para o desenvolvimento de
diversas cidades europeias e para minimizar dificuldades como a sazonalidade da
procura, tdo frequente na maioria dos destinos turisticos, e que € definida pela desigual
distribuicdo dos movimentos turisticos ao longo do ano, podendo ser expressa em
termos de nimero de visitantes, gastos dos visitantes (receitas do turismo), entradas nas
atraccdes, emprego, taxas de ocupagdo, trafego nas auto-estradas e outras formas de

transporte (Butler e Leiper Cit. por Martins, 2010).

Segundo o Turismo de Portugal L.P. (2006), o produto de city breaks assenta nas
deslocacdes de curta duragdo, cuja motivagao principal se prende com o conhecimento
de uma cidade e das suas atrac¢gdes monumentais, arquitectonicas, culturais, comerciais
e gastronomicas. Autores como Trew e Cockerell (2002) baseiam a sua definicao
maioritariamente no factor tempo: “uma curta viagem de lazer para uma cidade, sem
pernoitar em qualquer outro destino durante a mesma” (p. 5). Também Fache (Cit. por
Ene e Schofield, 2011) define as viagens de city breaks como ndo sendo remuneradas,
ou seja, nunca na vertente de negdcios, e tendo a duragdo de uma a trés noites. Na

perspectiva do consumidor, Murphy (2010) vai ao encontro a nocdo geral de que as

! Informacao retirada do website da IPK International’s World Travel Monitor, em 08 Margo 2013.
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deslocacdes de curta duragcdo, como € o caso do produto em referéncia, representam a

ruptura da rotina didria numa cidade que ndo a de residéncia.

Embora se trate de diferentes abordagens é na generalidade aceite o facto de o produto
city breaks consistir em viagens de lazer com deslocagdes para espagos urbanos,
assentes num segmento maioritariamente cultural, mas que ainda assim vai dando
espaco a novos nichos de mercado. De qualquer maneira, a sua componente principal
prende-se com a deslocacdo para conhecer uma cidade e as suas atraccoes
monumentais, arquitecténicas, culturais, comerciais e gastrondmicas, assim como

visitar centros urbanos com o objectivo de aceder a eventos e/ou produtos especificos.

Na generalidade, este € um produto que assenta na base estratégica dos destinos urbanos

europeus, dada a tendéncia transversal do turismo mundial para o seu crescimento.

1.2.2 Tipologias e caracteristicas

De acordo com o estudo da empresa Asesores en Turismo Hotelaria y Recreacion S.A.
(THR) para o Turismo de Portugal 1.P. (2006) dentro do produto identificam-se trés
tipos relevantes e distintos entre si: city breaks standard, city breaks upscale e city
breaks tematicos. No primeiro caso, city breaks Standard, os turistas viajam para uma
cidade com o propdsito de visitar atraccdes relacionadas com uma variedade de temas,
entre histéria, cultura e sociedade, procurando sempre produtos e servigos a precos
acessiveis. Por outro lado, o turista de city breaks upscale caracteriza-se por adquirir
produtos e servicos personalizados e de alta qualidade, ndo sendo o pre¢co uma
condicionante, ainda que viaje pelos mesmos motivos referidos no tipo anterior. Por
fim, nos city breaks tematicos, o turista desloca-se a uma cidade com a finalidade de
visitar atracgdes e viver experiéncias associadas a um tema especifico, como assistir a
um evento musical, teatral, de moda, entre outros. E possivel reconhecer ja nesta fase do
trabalho a insercdo do segmento de shopping tourism na categoria de city breaks
tematicos, ainda que ndo se trate de uma motivagdo exclusiva do consumidor deste

género de produto turistico, como se verd ao longo da dissertacao.

A primeira caracteristica distintiva do produto turistico em questdo prende-se com o

factor duracdo. Diversos estudos efectuados nos préprios destinos revelam que as
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estadas dos turistas de city breaks sao consideravelmente mais curtas face a outros
segmentos de turismo cultural e urbano, sendo a média de 3/4 noites. No entanto, seria
errado assumir que todas as viagens city breaks sao de curta duragdo, pois ja existe uma
parte do mercado que se desloca para destinos urbanos para estadas superiores a 4
noites, evidenciando que as viagens city breaks de longa duracdo t€ém uma crescente

evolucdo acima da média (Trew e Cockerell Cit. por Dunne, 2010).

As viagens de lazer nas cidades tendem a ser secunddrias, isto €, complementam as
tradicionais férias de Verdo sem nunca as substituir. Trata-se de uma caracteristica
importante de acordo com Trew e Cockerell (2002) que apontam que em certos paises
europeus a intensidade do lazer, ou seja, a proporcao da populacdo que viaja pelo menos
uma vez por ano neste ambito, estd a atingir o expoente maximo. Paralelamente, o
nimero total de viagens feitas por mercado continua a crescer com o facto de os
consumidores optarem por duas ou mais viagens por ano, em substituicdo, ou em

adi¢do, a viagem de férias principal.

Assiste-se a mudancgas estruturais no mercado turistico europeu que contribuem para o
crescimento da escolha das segundas ou mais viagens recairem sobre destinos urbanos,
e, por isso a forte evolugdo dos city breaks. As mudangas incluem: o aumento do tempo
de férias a que se tem direito, a disponibilidade dos feriados publicos e nacionais que
levam a fins-de-semana mais longos e consequentemente aos short breaks, nome pelo
qual se designa também este produto, e por fim a crescente prosperidade de familias
com renda dupla e, portanto, com maior rendimento disponivel. Outro elemento
primordial em city breaks relaciona-se com o facto das preferéncias dos destinos
recairem sobre cidades proximas ao seu pais de origem, ou cujas acessibilidades estio
fortemente qualificadas, remetendo assim para a indiscutivel importancia das

companhias aéreas low-cost neste produto turistico estratégico dos destinos europeus.

A expansio das companhias aéreas low-cost na Europa coincide com a
desregulamentacdo do mercado em 1990. O impacto destas companhias, como a
Ryanair e a Easyjet, nas tarifas e no volume do transporte de passageiros na Europa tem
crescido bastante nos ultimos anos, revolucionando por completo esta actividade
econdmica. Este fendmeno resulta do factor acessibilidade, proporcionando assim uma
forte alternativa aos meios de transportes para viagens internacionais, sobretudo de

curto € médio curso.
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O modelo de negdécio centra-se na reducdo de custos, permitindo a oferta de precos
reduzidos e competitivos ao eliminar certos servigcos e conforto, tradicionalmente
garantidos pelas companhias aéreas de bandeira. “A utilizacdo de um sistema de
reservas online, a supressao do catering e o uso de aeroportos secundarios sao apenas
parte das escolhas inovadoras feitas pelas companhias aéreas low-cost.” (Malighetti,

Paleari e Redondi, 2009, p. 195).

Os destinos que mais beneficiaram do incremento destas companhias aéreas foram os de
city breaks, visto que, dada a natureza da curta duracdo destas viagens, os elementos
baixo custo e acesso rdpido das mesmas tornam-se um indicador crucial de sucesso
relativo a destinos urbanos. Contudo, segundo Dunne (2009) também cidades
conhecidas como “pequenas” ou ‘“‘secunddrias”’, tradicionalmente sem qualquer
visibilidade como destino turistico, por falta de infra-estruturas turisticas, ou devido a
sua localiza¢do geogréfica, tendem a emergir nos mapas das companhias aéreas low-
cos. Sdo assim garantidas injec¢cdes de novos visitantes e de novas rotas que
possibilitam o desenvolvimento estratégico de destinos de city breaks numa escala que
companhias de bandeira, como a TAP Portugal, Iberia, British Airways, entre outras,

nunca teriam conseguido.

1.2.3 Composicao da procura

Estudos da Associacdo ATLAS (Cit. por European Travel Comission [ETC], 2005)
revelam que o nivel de educacdo dos turistas deste produto é relativamente elevado.
Contudo, a faixa etdria dos visitantes, mostra que ndo se trata apenas de pessoas de
idade avancgada a visitar atracgdes culturais, mas sim também de jovens, sendo estes
ultimos quem viaja mais frequentemente pelo produto city breaks. Numa perspectiva
generalizada, o consumidor de city breaks tem mais de 25 anos de idade, fixando o seu
gasto médio didrio aproximadamente entre os 60€ - city breaks standard - e os 450 € -
city breaks upscale (Turismo de Portugal L.P., 2006), fica maioritariamente alojado em

unidades hoteleiras de 3 e 4 estrelas e o tempo médio de duracdo da viagem € de 4 dias.

De acordo com Law (Cit. por Dunne, 2009) a duracdo curta das estadas do turista deste
produto deve-se ao facto de o mesmo conseguir satisfazer todas as suas motivagoes

intrinsecas ao destino num tdo curto periodo de tempo, como visitar museus, assistir a
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concertos ou outro tipo de eventos, ou dedicar-se a vertente de shopping. E igualmente
necessdrio referir que se trata de um turista que se desloca no destino através dos
transportes publicos e que viaja durante todo o ano, ao complementar diversas viagens
de city breaks com as férias principais, estas sim de longa duracdo, ndo havendo por
isso uma forte componente de sazonalidade no produto, e que adquire a sua informacgao

maioritariamente através do Word of Mouth e via Internet.

Ao delinear o perfil de consumidor do produto em estudo € relevante caracterizar
especificamente os passageiros das companhias aéreas low-cost, que sdo na sua maioria
a base deste segmento de mercado e que pouco se afastam do perfil do turista de city
breaks. Segundo estudos recentes do Observatério do Turismo de Lisboa (2010), os
passageiros que viajam em low-cost sdo sobretudo passageiros entre os 25 e os 34 anos,
sendo que 65,5% possuem um grau universitario, ou outra formagdo superior, fazem
parte da populacdo activa e 6,5% dos passageiros sdo reformados. A motivacao
principal desta procura turistica assenta no factor lazer, permanecendo no destino, em
regra, ndo mais de 3 noites. O estudo revela também que parte destes passageiros
considera a escolha da companhia aérea como elemento importante para a realiza¢do da

viagem, sendo o preco o factor mais critico na opcao.

O segmento de city breaks deverd ser aquele com uma maior complexidade de
motivacdes, dada a diversidade e vastiddo da oferta dos destinos urbanos. As
motivagdes deste produto turistico regem-se essencialmente por factores como histéria e
cultura, comércio, condi¢gdes climaticas, natureza e cendrio da cidade, custo da viagem,
visitas a familiares e parentes, componente de alojamento e de restauracdo, eventos,

custo de vida local e, ndo menos importante, a seguranca.

1.2.4 Distribuicdo e comercializacao

A crescente utilizacdo e o acesso aos canais online para distribuicao e comercializa¢do
do produto turistico de city breaks sao uma das maiores tendéncias e factores de
dinamizagdo da oferta e procura do mesmo. A Internet e as suas diferentes aplicacdes
proporcionaram aos turistas um acesso sem precedentes as escolhas e oportunidades de

comparacdo aquando da comercializacdo, e ainda de controlo nos processos
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relacionados com o consumo de experi€ncias turisticas (Gretzel, Fesenmaier &

O’Leary, 2006).

Com a entrada da Internet na distribuicdo e comercializagdo dos produtos turisticos
muitos dos sistemas tradicionais de reservas foram eliminados das escolhas dos
consumidores, sendo agora os mesmos a reservar e a elaborar todo o planeamento das
suas viagens. Pin et al. (Cit. por Homayooni, 2006) identificam trés macro-efeitos das
tecnologias nas actividades de distribui¢do da cadeia de valores: a “Morte da Distancia”
baseada no facto de como a Internet pode eliminar as barreiras causadas pela distancia;
a “Homogeneidade do Tempo” referente a habilidade do negdcio virtual ser operado em
24 horas por dia, 365 dias por ano, ultrapassando as limitacdes como hordrios laborais e
fusos horarios geograficos; e por fim a “Irrelevancia da Localiza¢do”, demonstrando
como inerentemente o mercado global e virtual desafia os aspectos convencionais do

espaco fisico.

Visto o Turismo tratar-se de uma actividade econdémica intensa, as Tecnologias de
Informagdo e Comunicac¢do (TIC) representam hoje fortes oportunidades de negdcio
tanto para as empresas da drea, como para os proprios consumidores - os turistas — pelas
trés razdes apresentadas no pardgrafo anterior, permitindo novas abordagens do produto
e uma maior inova¢do do mesmo. O seu desenvolvimento, sobretudo a Internet,
habilitou o novo turista a um maior conhecimento € a uma procura constante da
excepcional relagdo “qualidade, preco, tempo” (Buhalis e Law, 2008), no produto de
city breaks, assim como a qualificacdo dos servigos prestados nos destinos e a satisfacao
dos clientes. Segundo Boniface (2001), estamos perante um Turismo Dindmico, onde
diversas novas abordagens sdo utilizadas na medida em que € imperativa a inovagao de
produtos estratégicos como os city breaks para ir ao encontro das novas tendéncias do
mercado em questdo, proporcionando assim elevada qualidade, flexibilidade e uma

vasta gama da oferta.

Neste contexto, o sucesso da comercializagcdo das viagens de city breaks tem residido na
identificacdo das necessidades dos consumidores e na personalizacdo do produto através
da ferramenta Dynamic Packaging. Trata-se de uma designacdo que tem como base “a
criacdo e reserva das viagens de forma rdpida e flexivel através do uso da Internet ou

aplicacdes tecnoldgicas” (Markus e Lassnig, 2007, p. 176).
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No entanto € errado partir do principio que, existindo apenas uma operacdo de
pagamento por todos 0os componentes associados a uma viagem, estas sejam reservas
dynamic packaging (Trisept Solutions, 2006). Este modelo de aquisi¢do de viagens
pressupde uma tecnologia que permite originar e adquirir os diferentes elementos da
viagem a partir de dois, ou mais, sistemas de reservas de fornecedores separados. O
ponto-chave para a diferenciacdo entre o package tradicional e o dynamic package
assenta na possibilidade do consumidor ter acesso a uma maior selec¢ao diferenciada de
produtos. Nesse sentido, € o consumidor o maior beneficidrio de dynamic packaging,
concedendo-lhe entdo um vasto poder de escolha, de flexibilidade, personalizacdo e

disponibilidade “ao minuto” (Trisept Solutions, 2000).

Na optica dos fornecedores e operadores turisticos a tecnologia de dynamic packaging
revela a oportunidade de expandir a oferta dos destinos, como também inovar os
produtos, de maneira a criar novas motivacoes e nichos de mercado — como € o caso do
shopping tourism —, flexibilizar as vendas e fidelizar os clientes com a personaliza¢do

das suas necessidades e desejos.

Segundo dados do Turismo de Portugal I.P. (2009), em 2008 10% dos turistas da Unido
Europeia organizaram as suas proprias férias através de dynamic packages, tendo 38%
utilizado a Internet como fonte de informacdo comercial. Com base nos nimeros,
expoe-se o facto da tecnologia em referéncia ser uma componente evoluciondria no
sector das viagens, que complementa e altera os canais e as metodologias de

distribuicdo de produtos turisticos, de modo a aumentar a competitividade no mercado.

O pleno desenvolvimento do produto de city breaks, a convergéncia dos seus atractivos,
facilidades e acessibilidades, na 6ptica da oferta, visando a inovacdo e personalizacao
com o objectivo de captar nichos de mercado, é a base da sua estratégia competitiva. “A
inovacdo ¢é a questdo central na prosperidade econémica”, como afirma Michael Porter
(Cit. por ETC, 2005, p.42), e como tal, a captacdo de fluxos turisticos dos destinos de
city breaks assenta numa ampla, estruturada, dinamizada e on-time oferta historica,
cultural, comercial e inovadora com grande potencial de atrac¢do turistica, conforme se

verificara.
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1.3 Contribuicao do produto no ambito Nacional

Citando Lopes (2010), “o turismo ja € uma das principais actividades econémicas de
Portugal, podendo ser considerada como uma das de maior potencial de

desenvolvimento e de fomento e constru¢ao de uma ‘economia de servigos’ ““ (p. 17).

Portugal tem uma diversidade significativa de segmentos turisticos passiveis de
desenvolvimento que permitem a focalizacdo dos agentes em segmentos e produtos
especificos — “clusteriza¢do”. Com base no estudo da SaeR em 2007 (Cit. por Lopes,
2010) o cluster short breaks/city breaks encontra-se em destaque no nosso pais,

tratando-se de um produto com elevado potencial de crescimento e de geracao de valor.

Conforme indicam os dados apresentados pela IPK International’s European Travel
Monitor 2004 (Turismo de Portugal L.P., 2006), Portugal recebe 2,66% das viagens
europeias de city breaks, correspondendo a 900 mil viagens. A promog¢do deste produto
permite a divulgacdo complementar do pais, para além das cidades em si, tal como

permite a valorizacdo dos seus atributos como destino competitivo.

O reforco de competitividade das duas cidades mais relevantes em Portugal (Lisboa e
Porto) prende-se com o desempenho das diferentes cadeias de valor que intervém na
configuracdo do produto city breaks: transporte, alojamento, oferta de lazer, atraccoes
culturais e de animacao, entre outros. A qualidade e a inovacao dos servicos intrinsecos
a este produto conseguem captar diferentes segmentos de mercado, como é o caso dos
segmentos de shopping tourism, turismo de negdcios e de turismo de cruzeiros (no caso
de Lisboa), assim como garantir uma forte situacdo concorrencial, de maneira a

contribuir significativamente para o desenvolvimento turistico das cidades.

De acordo com a THR (Turismo de Portugal I.P, 2006), os city breaks, apresentam
impactos positivos no sector turistico nacional, como: o incremento do valor pela
preservacdo da etnografia local e identidade cultural; a dinamizagdo urbana, assim como
das respectivas atraccodes turisticas; o reforco da necessidade de valorizacdo dos
aspectos relacionados com a seguranca e higiene dos destinos; e a contribui¢do para a
formacdo e qualificacdo de vida das populacdes residentes. Além disso, a possivel
degradacdo do patriménio urbano e histérico, bem como das atracg¢des turisticas por
desrespeito pela sua capacidade de carga, representam impactos negativos que devem

ser mitigados. Também a existéncia de custos adicionais e elevados no reforco da
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seguranca, higiene e manuten¢do dos espagos urbanos pode tratar-se de uma fraqueza

do produto de city breaks em Portugal.

A evolugdo e o desenvolvimento de city breaks no sector das viagens nacional estdo
directamente relacionados com o planeamento, a coordenagdo, a gestdo e a integracao
dos diferentes elementos para estruturar e adequar a oferta, assegurando as condi¢oes
para a satisfacdo dos desejos e necessidades do turista que viaje pela motivacio

principal intrinseca a este produto e/ou outros segmentos de mercado.

No ambito nacional, tome-se a cidade de Lisboa como caso de estudo pela sua
sofisticacdo de oferta, garantindo uma verdadeira capacidade competitiva, apta na
atraccdo e fidelizacdo de turistas. O turista que visita a cidade de Lisboa desloca-se
predominantemente pela motivacdo de city breaks e descobre na mesma uma cidade

capaz de superar as suas expectativas (Associacao do Turismo de Lisboa [ATL], 2006).

Segundo o relatério The European City Visitors 2008-09 (s.d.), numa economia global o
turismo de cidade, na expressdo dos city breaks, ¢ um importante catalisador para a
criacdo de postos de trabalho. Com a globalizagdo, o papel das cidades reforca-se, e na
base da sua vantagem competitiva estardo as ligagdes internacionais e inter-regionais
que se consigam estabelecer, sustentadas numa légica espacial de rede e de cooperagdo
face a projectos especificos de infra-estruturas, a fim de atingir uma massa critica

suficiente, em termos de oferta e procura (Mérenne-Schoumaker, 2003).

Os efeitos secundarios positivos do turismo de city breaks sao a melhoria da qualidade
de vida no centro das cidades, através de eventos, aumento de restaurantes e lojas de
qualidade, parques de diversdo, hotéis, museus e exposicoes, etc., 0 que atrai ndo s6

mais turistas como uma forga de trabalho mais qualificada, e Portugal ndo € excepgao.

1.4 Lisboa como destino de city breaks: evolucdo da dinimica da oferta e da

procura

Depois de receber a Exposicdo Mundial de 1998 Lisboa iniciou um processo de
modernizacdo levando ao substancial melhoramento das infra-estruturas turisticas, da
oferta e da imagem internacional da cidade. Estas mudangas, juntamente com a criagao

de parcerias publico-privadas para promover a cidade, proporcionaram 0

23



desenvolvimento do segmento de lazer, particularmente os city breaks (Edwards et al.,

Cit. por Moital, Peres & Costa, s.d.).

No ambito da oferta, as cidades europeias posicionam-se com uma imagem de conjunto
de forte complementaridade face as diferentes motivagdes da procura. Elementos como
equipamentos turisticos qualificados, patriménio edificado, patriménio etnogréfico e um
preenchido e diversificado calendario de eventos de animacdo visam ser a base da oferta
turistica do produto de city breaks (Turismo Portugal I.P., 2006). Quanto aos eventos,
0s mesmos apresentam-se como sendo um factor chave da competitividade destes
destinos, visto gerarem eficazmente fluxos turisticos, posicionarem 0S mesSmos
internacionalmente e reforcarem os seus atributos perante diferentes segmentos de

mercado.

Nesse sentido, Lisboa demonstra ser um forte destino de city breaks, com capacidade de
desenvolver uma oferta local inovadora em resposta as diferentes motivacdes da
procura, concedendo-lhe a 67* posicdo no ranking mundial desta categoria, com
1.881.000 de chegadas em 2010, ou seja 0,5% do mercado mundial e 1,6% do mercado
europeu (Turismo de Portugal 1.P., 2012). “ A regido de Lisboa € talvez a unica na
Europa que concentra uma oferta turistica tdo variada num espagco geografico de

pequena dimensdo.” (World Travel & Tourism Council [WTTC], 2007, p. 4).

Actualmente parte da evolugdo da oferta assenta sobretudo na questdo das
acessibilidades, de maneira a expandir a procura turistica aos diversos mercados
emissores. De acordo com a WTTC (2007) “ a facilidade de ligacOes aéreas as
principais cidades do centro e norte da Europa, juntamente com a reducao dos custos de
transporte (...) contribuiram, de forma decisiva, para a afirmac¢do de Lisboa neste
segmento (city breaks)” (p. 16). Assim sendo, os esforcos incidem sobretudo na
captacdo e desenvolvimento das companhias low-cost, garantindo uma adequada
localizagdo e operacionalidade das infra-estruturas aeroportudrias, de modo a criar uma

situacdo concorrencial mais favorédvel.

Numa andlise ao factor de acessibilidade das cidades europeias referente a ligagcdes
aéreas no Verao 2011 (Fig. 1), cuja média é de 110 ligagcdes directas por semana, Lisboa
surge um pouco abaixo da média com 80 ligacdes directas por semana, apds Praga e

Atenas (Roland Berger, 2012).
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Figura 1 - Conexoes aéreas directas no Verao de 2011
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A implementacdo de mais rotas aéreas e a prdtica de precos competitivos por parte das
companhias aéreas sdo factores cruciais para o desenvolvimento e crescimento do

turismo de city breaks.

O desenvolvimento da rede ferroviaria de Alta Velocidade no territério nacional, em

caso de concretizacdo, também serd um factor para o aumento de viagens de city breaks
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em Lisboa. Em Portugal, prevé-se que a rede de Alta Velocidade ferrovidria seja
constituida por cinco eixos principais, um nacional e quatro transfronteiricos, que
quando estiverem operacionais totalizardo cerca de 1.000 km de linhas de Alta
Velocidade. Segundo o ultimo estudo da Consultora Deloitte S.A. (2010) para a ATL,
essa mesma rede de Alta Velocidade permitird uma maior rapidez nas deslocagdes,
maior frequéncia de hordrios e um preco competitivo comparativamente com oS
restantes modos de transporte, potenciando assim a realizagao de viagens de city breaks

entre Lisboa, Madrid e Barcelona.

O crescimento da oferta e da capacidade hoteleira dos destinos city breaks, assente na
modernidade, variedade e na boa relagdo qualidade/preco, € parte da estratégia na oferta
turistica de recepg¢ao e de fixacdo da procura. A sofisticagdo da procura ird determinar
uma crescente exigéncia na atractividade da oferta hoteleira, ndo apenas baseada nos
aspectos qualitativos ou caracteristicos, mas também assente nas circunstancias
conjunturais, como sio as tendéncias e modas, 0 que possibilita uma permanente (re)

invencdo da oferta do sector.

De acordo com os dados disponibilizados pelo Turismo de Portugal I.P. (Fig. 2), em
2012, a regidao de Lisboa® dispunha de uma oferta hoteleira constituida por 323
estabelecimentos hoteleiros, incluindo aldeamentos e apartamentos turisticos, sendo

que, face a 2008 este niimero representa um aumento de 5%.

2 Segundo a Nomenclatura Comum das Unidades Territoriais Estatisticas (NUTS) Il compreende a Grande
Lisboa e a Peninsula de Setubal.
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Figura 2 - Evolucdo do nimero de estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e
apartamentos turisticos na regiao de Lisboa (2008 - 2012)
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Relativamente ao nimero de camas disponiveis, Lisboa tinha 56.076 camas, em 2012, o
que traduz uma média de 173,6 camas por unidade hoteleira. A taxa de ocupagdo na
hotelaria em Lisboa, isto é, a relag@o entre o nimero de dormidas e o ndmero de quartos
disponiveis no periodo de referéncia, registada em 2012 foi de 62,1% (Turismo de

Portugal L.P., 2012).

Numa andlise a evolu¢do da oferta secunddria do municipio de Lisboa, a Camara
Municipal de Lisboa (2012) contabilizou 41 museus — incluindo museus, jardins
zooldgicos, jardins botanicos e aqudrios — e 182 galerias de arte em 2011, o que

representa 10,3% e 20,5% dos museus e das galerias de arte do pais, respectivamente.
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Figura 3 - Oferta secundaria na cidade de Lisboa (2011)
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Fonte: Camara Municipal de Lisboa, 2012

No ambito dos museus e monumentos, forte complemento da oferta secundaria do
destino, t€m sido feitos alguns esfor¢os para a reengenharia da oferta, abordando a
inovacdo de conteidos para uma diferenciacdo turistica do produto de city breaks:
potencializacdo de museus de referéncia como o Museu dos Coches, o Museu Berardo e
o0 Museu do Fado, e mais recentemente o Museu interactivo Lisbon Story Centre;
desenvolvimento de merchandising; criacdo de percursos temdticos; adequagdo de
horérios de funcionamento, entre outros. No entanto, segundo o Turismo de Portugal
LP. (2006), existem certas debilidades no grau de sofisticacdo do servico nos museus €
monumentos. S3o um exemplo disso a falta de audio-guias para os visitantes —
instrumentos que hoje em dia ja estdo a ser substituidos por outros mais avangados
tecnologicamente — e, muitos recursos dispdem dos tradicionais meios em suporte de
papel, que nalguns casos, sdo insuficientes e revelam falta de adequacdo as novas

necessidades do consumidor.

Neste seguimento, é de extrema relevancia destacar a promog¢do e a acessibilidade da
oferta secundaria do destino conseguida através da iniciativa Lishoa Card, um cartao

que permite entrada gratuita e descontos nas variadissimas atrac¢des culturais da cidade,

28



combinando igualmente o acesso aos meios de transporte publicos, por um preco
varidvel com base no tempo da estada. Segundo o website da ATL?, “O Lisboa Card
corresponde ao desejo de varias entidades de proporcionar ao visitante de Lisboa uma
maneira ficil e vantajosa de a conhecer. E uma organizacdo conjunta do Turismo de
Lisboa, do IGESPAR - Instituto de Gestdo do Patriménio Arquitecténico e
Arqueolégico, do IMC — Instituto dos Museus e da Conservagdo, da Companhia Carris
de Ferro de Lisboa, SA e da CP — Caminhos de Ferro Portugueses, EP, contando
igualmente com a colaboracdo de outras entidades”, e que visa garantir diversas

experiéncias no ambito das mais variadas motivagdes dos turistas a um preco

competitivo.

Outros factores, como clima e seguranga, representam também elementos de
diferenciacao da oferta do destino Lisboa face a concorréncia. Tal como afirma Lopes
(2010, p. 145) as caracteristicas climdticas do pais, do qual a capital ndo € excep¢ao, sdo
das mais amenas e equilibradas da Europa, pelo que proporcionam condicdes de
vivéncia do espago exterior de grande qualidade e atractividade, tanto durante o dia
como de noite, seja no Verdo ou no Inverno. Relativamente a componente de segurancga
e criminalidade, a cidade oferece um conjunto de condi¢des que tém permitido manter
relativamente controlados os fendmenos de exclusdo social, de grande violéncia e de

inseguranca, o que é um forte critério de ponderagao por parte da procura.

A qualidade e sofisticagdo dos servicos em city breaks destacam a sua cadeia de valor e
proporcionam uma situagdo concorrencial mais favordvel a cidade de Lisboa. Neste
sentido importa garantir a seguranca nos equipamentos e instalagdes turisticas, assim
como a requalificacdo e reestruturacdo dos centros histéricos e de todo o patriménio
histérico edificado. O planeamento e a dinamizacdo dos bairros histéricos, tendo em
consideragdo a sua potencialidade e capacidade de carga, sdo também destaque das boas
praticas da oferta, tal como a comercializacio integrada dos atractivos turisticos, entre
eles os museus, 0s monumentos, os restaurantes, as lojas e as galerias de arte, através de
cartdes didrios com descontos ou permitindo o livre acesso. Por udltimo, de referir a
adequada sinalizacdo turistica, a reestruturacdo dos postos de informagao turistica e a
implementacdo de eventos promocionais € de animacdo, capazes de dinamizar e

potencializar diferentes dreas dos destinos.

* Consultado em 27 Fevereiro 2013.
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Parte do sucesso desta capital europeia prende-se igualmente com a animacgao cultural.
A mesma potencializa a reducdo da sazonalidade, através do lancamento de novos
eventos ao longo de todo o ano e do refor¢co da capacidade de captar eventos de
Meetings Industry, da integracdo e inovagdo da oferta de museus e monumentos
histéricos, e por fim, da sofisticacdo das trés zonas de relagdo com o rio Tejo que
constituem grandes pdlos de atrac¢cdo e de dinamizacdo da cidade — Alcantara, Belém,
Baixa, Alfama e Parque das Nacdes. A oferta de programacgdo e animacao cultural nos
principais centros da cidade, bem como nas suas zonas nobres, t€m representado uma
aposta clara na abordagem estratégica de destinos city breaks e culturais. Mega-eventos
e Eventos, como os Festivais, dispdem de uma pandplia de actividades culturais -
exposicoes, fotografia, artesanato, semindrios, festivais de cinema, de teatro e de
musica, jornadas gastronOmicas, enoldgicas e etnoldgicas — que geram a motivagao
turistica. Esta mesma programacdo serve de suporte para garantir a ocupacdo, O
divertimento e a expectativa do turista. “Os eventos sdo uma parte importante de
qualquer programa e centro de lazer. Uma boa gestdo e planeamento ajudam na oferta

de excelentes eventos. (Torkildesen Cit. por Almeida, 2003, p. 108).

A evolucdo da procura turistica face aos destinos de cardcter urbano como Lisboa deve-
se maioritariamente ao facto das cidades representarem verdadeiros motores de
aprendizagem e proporcionarem autenticidade nas experiéncias ali vividas. No entanto,
assiste-se desde o final do século passado, ao surgimento de varios padroes
comportamentais e culturais — este conjunto de padrdes engloba-se no actual conceito da

“sociedade mosaico”, abordado por Lopes (2010) - de diversos estilos e modos de vida.

Actualmente, enfrenta-se a “emergéncia de uma forma sustentada e significativa do
individualismo, da concentracio urbana, da diversidade cultural e étnica, do
multiculturalismo, da mobilidade espacial e profissional, da livre escolha, da
diversidade de carreiras profissionais ao longo da vida (...) de novos tipos de familia,
do envelhecimento da populacdo e consequente risco de quebra e de solidariedade entre
geragdes (...) [que] levaram a emergéncia do mosaic living, definida como a
fragmentacdo e a diferenciacdo da vida familiar e da maior parte das institui¢des que
integram o funcionamento tradicional da sociedade” (Confederagdo do Turismo
Portugués Cit. por Lopes, 2010, p. 26). A concepcdo e o planeamento da actividade

turistica nao podem, neste contexto, ignorar estes mesmos paradigmas.
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Segundo dados do Turismo de Portugal I.P. (2012), no ano de 2010 Lisboa recebeu
1.881.000 turistas de city breaks, uma evolucdo de 4,7% face ao ano anterior e

conferindo a cidade a 67° posi¢c@o no ranking mundial de viagens desta categoria.

De acordo com um inquérito realizado pelo Turismo de Lisboa (World Travel &
Tourism Council, 2007), os turistas estrangeiros afirmam que a cidade de Lisboa excede
amplamente as suas expectativas, revelando um grau de satisfacdo muito positivo. Com
base neste mesmo estudo identificou-se o perfil do turista de city breaks do destino
Lisboa, como um individuo entre os 36 € os 55 anos, no entanto, com uma tendéncia
crescente de aumento sustentado dos turistas com idades compreendidas entre os 19 e os
35 anos, fruto da 6ptima vida nocturna da cidade. Possui forma¢do média ou superior,
viaja acompanhado pela familia ou com amigos e elege como principais actividades a
visita a atracgdes e monumentos (87%), os passeios a pé e pela cidade (86%), a
frequéncia de bares e discotecas (82%), o shopping (71%) e a visita a museus (69%).
Segundo dados do Plano Regional de Promog¢do Turistica da Regiao de Lisboa (ATL,
2006), o aumento da procura turistica surge associado a periodos em que se realizaram

eventos mediaticos.

Lisboa €, naturalmente, a regido do pais que tem uma procura internacional mais

diversificada.

Conforme demonstrado (Quadro 1), as dormidas de turistas provenientes dos principais
mercados emissores conheceram variagdes positivas entre Janeiro e Outubro de 2011,
excepto para o mercado espanhol (- 3,3%), sendo de destacar o comportamento do
Brasil com uma variagdo de 22,6 %, o que corresponde a 564.628 dormidas, e de Franca
com 19,3 %, face a 526.069 dormidas. Pode-se concluir que os mercados emissores
mais relevantes para Lisboa sdo Espanha, Franca, Brasil, Reino Unido e Irlanda,

Alemanha e Italia.
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Quadro 1- Evoluciao dos mercados de origem: N° de dormidas em Lisboa (Janeiro -

Outubro de 2011)

Varacio 0

Espanha 1.072.575 -3
Alemanha 474.988 3
Reino Unido e Irlanda 490.988 6
Itdlia 394.375 4

Franca 526.069 19
Bélgica e Holanda 350.448 8
Escandinavia 309.768 7
EUA 324.689 6

Brasil 564.628 23

Fonte: Observatorio Turismo de Lisboa, s.d.

Nos ultimos anos, o Turismo de Lisboa tem realizado um Inquérito Motivacional junto
dos turistas quer nacionais, quer dos diversos mercados emissores. O estudo demonstra
que em 2010, mais de trés quartos dos estrangeiros entrevistados (77%) viajaram até
Lisboa em férias, recreio ou lazer. Cerca de 14% fé-lo no exercicio da sua actividade
profissional (Observatério Turismo de Lisboa, s.d.). De referir que dos 77% das viagens
de lazer, 62,6% sao referentes ao produto de city breaks e que a distribui¢do sazonal das
motivacgdes reflecte um maior peso da componente de lazer nos meses de Abril

(Pascoa), Julho e Agosto (férias de verdo).

Relativamente a nacionalidades, o produto de city breaks teve maior expressao nos
mercados do Reino Unido e Irlanda e da Itdlia, destacando o facto de que para a maioria
das nacionalidades inquiridas os city breaks t€ém um peso motivacional superior a 60%
(Fig. 4). Em termos médios, os turistas estrangeiros entrevistados terdo gasto

diariamente em média 139 euros por pessoa, o que significa menos 0,1 % que em 2009
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e que, aplicando a estada média, corresponde a um gasto médio individual em Lisboa de

695 euros (mais 0,1% que em 2009).

Figura 4 - City breaks por nacionalidades na cidade de Lisboa em 2010 (%)
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Fonte: Observatoério Turismo de Lisboa, s.d.

Com base no Inquérito Motivacional (Observatério Turismo de Lisboa, (s.d.)), foi
possivel delinear o perfil dos seis mercados emissores com expressdo na cidade de

Lisboa: Espanha, Franca, Brasil, Reino Unido e Irlanda, Alemanha e Ttalia®.

Os mercados em estudo apresentaram em unanimidade que o género maioritario dos
turistas € o masculino. Na generalidade, verifica-se uma maior representatividade na
generalidade da faixa etdria entre os 26 e os 45 anos, ainda que no caso do mercado
brasileiro exista uma taxa significativa de turistas com idades compreendidas entre os
46 e os 55 anos e um registo mais expressivo, comparativamente aos restantes
mercados, na faixa etdria dos 56 — 65 anos e mais de 65 anos, correspondendo assim as
tendéncias da procura face ao aumento da esperanga média de vida, melhores condicdes

de saude e atractividade da oferta.

Relativamente a duragdo média da estada, a tendéncia € transversal a todos os mercados

mencionados no inquérito, com uma média de 4 dias em Lisboa.

4
Anexo |

33



O turista que realiza viagens de city breaks em Lisboa é na sua maioria licenciado,
equivalendo a uma taxa superior a 40%, taxa essa que se verifica nos seis mercados
emissores. Existe ainda assim uma percentagem relevante de turistas cujas habilitacdes
literarias s@o equivalentes a Pds-Graduagdes, o que remete para uma procura turistica

com elevado nivel de formagao.

E intrinseco aos seis mercados em questio o planeamento da viagem 2 cidade de Lisboa
ser maioritariamente feito pelos proprios turistas, sendo que no caso dos mercados
brasileiro, alemao e italiano existe um considerdvel recurso as agéncias de viagem para
organizagdo da estada, mais evidente no mercado brasileiro. De salientar que em todos
os mercados os turistas apresentaram uma forte aptiddao para a utilizacdo da Internet,
pelo que mais de 50% dos inquiridos pesquisou previamente informacdo referente ao
destino Lisboa e no caso de Espanha, Fran¢a, Reino Unido e Irlanda mais de metade dos

respondentes reservaram alojamento e transporte via online.

Por fim, numa anélise ao meio de transporte dos mercados até Lisboa a escolha do meio
aéreo € transversal aos seis mercados, sendo que 41,2 % dos inquiridos de nacionalidade

espanhola recorrem também a viatura prépria.

Conclui-se assim que a melhoria da experiéncia local do produto de city breaks em
Lisboa passa pela eficaz adaptacdo da oferta a procura assentando em aspectos como
investimentos na qualidade urbana e de servigos; sinergias entre o sector publico e
privado; desenvolvimento de atraccdes diferenciadas tendo em vista a maximizagdo de
todo o seu patriménio e oferta turistica; promo¢do da imagem e marca da cidade
devidamente adaptada as caracteristicas do consumidor, acima referidas; necessidade de
reforco de voos low-cost, dada a evidente disparidade face aos destinos concorrentes a
este nivel; e pela regeneragdo e inovagdo do sector numa escala global da regido,
reforcando assim um acréscimo de valor, assente na modernidade, autenticidade e

experiéncia do destino.

1.5 City breaks em cidades europeias: benchmarking

Numa anélise comparativa da oferta e procura turistica das cidades europeias no produto

city breaks € possivel identificar as cidades de Amesterddo e Barcelona como destinos
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cujo posicionamento € compardvel a Lisboa. A seleccdo das cidades foi baseada na
combinacdo dos seguintes factores, defendidos pela ETC (2005, p.7): dimensdo
geografica do destino em termos de nimero de habitantes, importancia e atractividade
dos produtos culturais e turisticos segundo a procura. Nesse sentido, o estudo dos
elementos resultou na classificacdo de Lisboa, Amesterddo e Barcelona como cidades
pertencentes ao cluster 55, cluster das cidades detentoras de patriménio, artes e

industrias criativas (design, moda, arquitectura contemporanea, etc.).

No periodo entre 2002 e 2009, no que diz respeito ao nimero de dormidas registadas
em estabelecimentos hoteleiros, Amesterddao apresentou um crescimento médio anual de
0,9%, inferior ao registado tanto em Barcelona como em Lisboa; no entanto regista um

total de 8.561.300 dormidas em 2009, valor que supera Lisboa (Quadro 2).

Quadro 2 - Evolu¢do do nimero de dormidas na cidade de Lisboa face as cidades de
benchmarking (Barcelona e Amesterdao), 2002-2008

Numero de dormidas nos estabelecimentos hoteleiros

Barcelona 8.694.770 12.485.198 * 0,06 **
Amesterdio 8.023.000 8.561.300 0,01
Lisboa 4.525.317 5.735.987 0,03

* Dados referentes ao ano de 2008
** TCMA 2002-2008
Fonte: Deloitte Consultores S.A., 2010

De acordo com os dados obtidos no Plano de Estratégico do Turismo de Lisboa
(Deloitte Consultores S.A., 2010) no periodo compreendido entre 2005 e 2008 das
cidades analisadas, Amesterdao e Barcelona dispunham de uma oferta hoteleira superior
a de Lisboa. No periodo em andlise, Amesterddao (TCMA de 1,2%) foi a cidade que

registou o maior crescimento no nimero de estabelecimentos hoteleiros. No entanto, foi

5
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Barcelona que apresentou resultados como sendo a cidade com um maior nimero de

. . A+ 6
estabelecimentos hoteleiros ao longo dos anos em referéncia’.

Comparando o posicionamento das cidades consideradas em termos de procura turistica
ambas competem pelos mesmos mercados emissores europeus: Espanha (excepto no

caso de Barcelona), Alemanha, Itdlia, Franca e Reino Unido'.

No que concerne a aplicacdo de taxas turisticas, as quais podem assumir diversas
naturezas e objectivos (promocao turisticas do destino, melhoria das infra-estruturas
turisticas, preservacdo ambiental, entre outros), actualmente, apenas Amesterdao

procede a sua aplicacao.

Relativamente aos principais produtos/recursos turisticos® observa-se que as cidades de
benchmark apresentam uma oferta semelhante a de Lisboa e a da sua drea promocional,
pelo que é clara a forte oferta das cidades no produto de city breaks. Note-se que
Amesterddo e Barcelona manifestam uma maior aposta em eventos/espectaculos para a
dinamizacdo da actividade turistica, elemento determinante no ponto de vista dos city

breaks.

As cidades europeias relevantes quanto ao produto de city breaks, como Barcelona,
Amesterddo, e muitas outras, t€ém vindo a apostar na crescente promocao internacional
do seu turismo, através de uma forte presenca na Internet e Redes Sociais e
concretizando eventos internacionais, aptos a captar grandes fluxos turisticos. No caso
de Barcelona, a mesma realiza todos os anos inimeros eventos de impacto mundial,

dando total preferéncia a feiras, foruns e eventos de cardcter desportivo.

Numa perspectiva de benchmark de Lisboa face a cidades europeias verifica-se uma
elevada propor¢ao de hotéis de 4 e 5 estrelas, sendo que os quartos das cidades em
questdo apresentam precos significativamente mais elevados que em Lisboa. Por sua
vez, o preco do transporte para Lisboa € um factor de desvantagem competitiva -
segundo enumerava o anterior o seu Plano Regional de Promocdo Turistica (ATL,

2006) que se mantém, dada a rede de transportes manter-se idéntica na oferta com

6

Anexo Il
7

Anexo IV
8

Anexo V

36



predominio de voos de companhias de bandeira, carecendo da diversidade da

componente low-cost.

As viagens de city breaks sdo definitivamente o produto turistico mais relevante nas
cidades, consistindo na maior causa da procura turistica dos destinos europeus, como &
o caso de Lisboa, que véem assim este produto como estratégico, na medida em que
potencializa elementos como o patriménio histérico e cultural, a oferta hoteleira, os
transportes, 0 comércio, os eventos, entre outras atracgdes intrinsecas ao destino. Dada
esta vasta oferta das cidades, o turista de city breaks viaja regendo-se por uma
complexidade de motivacdes directamente relacionadas com o lazer, que tenciona
satisfazer num curto espaco de tempo, e cuja informagdo e reserva sao efectuadas na sua
maioria através ferramentas online, como os dynamic packages, que permitem a
personalizacdo e maior diversificagdo dos pacotes associados a viagem. Entre as
motivacdes deste segmento, destaca-se a vertente de shopping, que cada vez mais revela
fazer parte das muitas experiéncias associadas ao produto de city breaks e que vem
ganhando expressdao na oferta e na procura turistica como se verificar-se-a no capitulo

seguinte.
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CAPITULO 2 - SHOPPING TOURISM

2.1 Turismos de Nicho: Introducio

E evidente o crescente nimero de turistas que se recusa a viajar em programas de
turismo de massa, dando lugar as experiéncias individuais e intimas que sdo
actualmente procuradas (Novelli, 2005). O turista da actualidade ambiciona algo menos
tradicional, mais diferenciado, direccionado, personalizado, varidvel, centrado na
qualidade, na cultura e no ambiente, com valores intangiveis, pelo que a exigéncia na
inovacdo da oferta € uma constante e traduz-se em novos processos, novas formas de
comercializacdo, produtos flexiveis e a medida que ddo lugar a afirmacio e emergéncia

de ofertas especificas (nichos de mercado).

O estudo de nichos de mercado tem merecido a atencdo por parte de diversos
investigadores. De acordo com Hooley e Saunder “ um nicho mais ndo € do que um
pequeno mercado, constituido por um cliente individual, ou um pequeno grupo de
clientes, com as mesmas caracteristicas ou necessidades” (Cit. por Sousa e Simdes,

2010, p. 140).

Na vertente do Marketing, a reduzida dimensiao dos nichos de mercado é sempre um
critério intrinseco, caracterizando-se igualmente por padecerem de um conjunto de
necessidades ainda por satisfazer (Kotler, 2000, p.144). Os mesmos ganham relevancia
através da especializagdo, contendo um grande potencial de crescimento e lucro, e

existindo igualmente uma possivel evolucao na direc¢do dos grandes mercados.

Aplicando o conceito ao turismo, introduz-se uma nova tipologia de turista, pelo que os
segmentos turisticos sdo caracterizados pelas motivacdes especificas das viagens, que

por sua vez sdo atraidas para a diferenciacdo da oferta (Ali-Knight, 2011).

Diversos autores como Sigaux, Casson, Adler, Burkart e Medlik e Boyer, que
estudaram a evolu¢do do turismo desde a Antiguidade, demonstraram que em todas as
épocas houve sempre lugar a emergéncia de novas praticas, destinos e conceitos
turisticos que, de inicio, comegaram por cativar somente certos segmentos da sociedade,
sendo que mais tarde se foram consolidando e nalguns casos massificando (Cavaco e

Simdes, 2009, p. 21).
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Os turismos de nicho surge assim como a resposta ao aumento do nimero de turistas
sofisticados que procuram produtos turisticos especializados, como é o caso do
shopping tourism. Trata-se de um meio no qual os destinos devem concentrar os seus
esforcos e oferta, de maneira a diferenciar as suas praticas e produtos turisticos e
concorrerem entdo num ambiente cada vez mais competitivo como € o Turismo

(Sharpley e Telfer Cit. por Ali-Knight, 2011).

De acordo com Trauer “conceptualmente, e a exemplo dos restantes produtos turisticos,
o turismo de nicho tende a ser abordado como parte de um amplo sistema
interdisciplinar, que compreende o ambiente (do local ao global), os sistemas da procura

e da oferta turistica e o sistema de informag¢do” (Cit. por Cavaco e Simdes, 2009, p.22).

Figura S - A interdisciplinaridade do sistema ''turismos de nicho"

Ambiente em geral

Localinechenal’
fregienal/global

Fonte: Cavaco e Simoes, 2009

O processo de segmentacdo e de identificacao de nichos de mercado representa um forte
instrumento de competitividade para empresas e destinos. Ao identificar um nicho
especifico de mercado e concentrar os devidos esforcos junto do mesmo no ambito do
marketing € possivel atingir margens de lucro e um volume de procura turistica, que nao

seria alcancavel através de outras estratégias.
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Segundo Evans et al. (2003) ndo existe uma forma singular de identificar segmentos de

mercado no turismo, sendo que muitos autores referem sete critérios:

a) Motivacdo da viagem;

b) Necessidades, motivagdes e beneficios pretendidos pelo consumidor;
¢) Comportamento no acto de consumo;

d) Caracteristicas demogréficas, econdmicas e geogréficas;

e) Caracteristicas psicograficas;

f) Perfil geo-demografico;

g) Preco.

Os critérios apresentados devem ser trabalhados no sentido da sobreposi¢do e
complementaridade entre si, de maneira a alcancar a subdivisdo dos segmentos de

mercado e a trabalhar nichos turisticos mais heterogéneos e especificos.

Como vantagens da segmentacdo do mercado revelam-se essencialmente: a
identificacdo de oportunidades de desenvolvimento de novos produtos, formatacdo de
novas tipologias de turismo; estruturacao e consolidac¢do de roteiros e destinos; criacao
de roteiros teméticos; contribui¢do para o desenvolvimento de programas de marketing
mais efectivos; maior grau de satisfacdo devido a diversidade de experi€ncias
disponiveis ao visitante, garantindo a percepcdo do destino como um lugar
extremamente completo mesmo que este ndo tenha intencao de usufruir de tudo o que a
cidade coloca a sua disposi¢cdo; maior especializagdo de mercado, que ao possibilitar a
vinda de mais turistas com diferentes motivacdes de viagem poderd permitir uma
sazonalidade mais reduzida; refor¢o da gestdo e distribuicdo integradas e apoiadas cada
vez mais no uso das novas tecnologias e estimulo da concorréncia, das politicas de
precos, do marketing e promogao especializadas. Acresce ainda a contribui¢io para a

manuten¢do dos recursos turisticos e o estimulo a hotelaria de pequena dimensdo e as

empresas que se dedicam a exploracdo de experi€ncias/servigos especializados.

Tal como afirmam Cavaco e Simdes (2009) “numa época de mudanga de paradigma na
producdo e consumo turisticos, em que coabitam massificacdo e especializacdo, os

turismos de nicho, mais do que um fendémeno, é cada vez mais a expressdo da
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singularidade, sofistica¢do e diferenciacdo do individuo-turista, na incessante procura de

materializacdo dos seus desejos de viajar” (p. 22).

2.2 Consumo, Lazer e Turismo: Contextualizacao dos conceitos

O comércio representa um contributo significativo para a economia ao gerar receitas,
procura e emprego, tanto nos destinos receptores, como lojas nos hotéis e restaurantes,
como também nos destinos de origem, como € o caso das lojas nos aeroportos de

origem, e nos destinos em transito (exemplo: lojas francas).

A avaliacdo do papel do comércio na economia e na sociedade tem sido objecto de
andlise em vérios estudos, tanto no quadro nacional, como no europeu. Juntamente com
as suas fungdes puramente econdémicas, o comércio tem importantes funcdes sociais.
Cachinho (2008) considera tratar-se de um “ponto de contacto entre os cidadaos e a sua
comunidade local e fornece as mais recentes informacdes relativamente a estilos de

vida, padrdes culturais e actividades da comunidade”.

O consumo € o acto de compra de bens, em caso de necessidade, utilidade, prazer ou
diversdo (Reisinger, 2006, p. 128). Neste ambito, Dridea e Sztrutren (2003) defendem
que a actividade de consumo deve ser encarada sob duas perspectivas diferentes: a
funcional e de lazer. No primeiro caso, 0 consumo apresenta caracteristicas como
elevada expectativa, previsibilidade, atendimento as necessidades identificadas, tempo
eficiente e accdes de rargeting. O consumo associado ao lazer engloba outras
particularidades, sendo as mais importantes: diferentes valores, necessidades ao nivel da

novidade e originalidade, tempo para o consumo.

Segundo Cachinho (2008), varios pensadores, nomeadamente, Baudrillard, Poster,
Bourdieu argumentam que “na era pds-moderna, o consumo transformou-se no acto
social mediante o qual os significados simbdlicos, os cédigos e as relagdes sociais sao
permanentemente produzidos e reproduzidos. Através do consumo as pessoas ndo sé
satisfazem as suas necessidades e desejos, como se definem a si préprias, criam 0s seus

estatutos, as suas posicdes e as suas imagens na sociedade” (p. 25).
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Timothy (2005) afirma que em geral, qualquer tipologia ou actividade associadas ao
turismo sdo formas de consumo, ainda que neste ambito o conceito esteja mais

associado a préatica de shopping.

A literatura sugere que os clientes tendem a ser atraidos para locais de compras que
oferecam um clima favordvel, um elevado potencial de interac¢do social, uma
perceptivel seguranca e uma ampla variedade de actividades, produtos e servicos (Bloch
et al. Cit. por Yiiksel, 2005, p. 58). E neste sentido que numa fase mais avancada do
estudo do consumo, o espaco e a envolvéncia representam elementos determinantes para
a formagdo da identidade dos consumidores (Timothy, 2005, p. 4). “Consumo cria

espacos e transforma lugares” (Sack Cit por Timothy, 2005, p. 6).

Desde a sua origem como drea importante na investigacao das ciéncias sociais, o lazer
tem sido definido em trés vertentes essenciais: € usualmente identificado como um tipo
de actividade e tempo de consumo, portanto de grande animador da economia
(Umbelino, 1999); podera também ser considerado uma medida de tempo, tempo esse
livre de obrigagdes; e finalmente, o conceito de lazer € muitas vezes encarado como um
estado de espirito ou uma experiéncia especifica, resultando em sentimentos de

satisfacdo e diversao.

Numa época onde o tempo de lazer, assim como as actividades associadas ao mesmo,
sdo elementos preciosos e cruciais na vida da sociedade, os estilos de vida tém sido
reinventados e novas formas de entretenimento e recreagdo sdo estimuladas. Como
afirma McCabe (Cit. por Smith, 2006, p. 221), os limites entre o turismo, o lazer e a
recreacdo sdo cada vez mais interligados; assim, o turismo representa um reflexo da
vida quotidiana, pois muitos turistas estdo envolvidos nos tipos de actividade que
realizam na cidade de residéncia, como o simples facto de ir as compras ou assistir a

eventos desportivos.

O turismo é certamente um dos aspectos mais importantes do consumo na actualidade
associado a uma forma extrema de lazer. O conceito de viajar por prazer, por exemplo,
decorre no tempo destinado ao lazer, tratando-se de uma actividade de recreio, e nesse
sentido o turismo é fortemente associado a um formato de consumo de lazer (Walvin

Cit. por Timothy, 2005, p.8). Consumo esse que nao € expresso somente através de um
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acto fisico, como jantar num restaurante, mas também ao adquirir produtos e servigos,

tais como bilhetes de avido, estadas em hotéis, visitas de cidades, entre outros.

Urry (1995) evidencia elementos distintos para o entendimento do turismo como
tipologia de consumo de espacgos e servicos: o turismo compreende um movimento de
pessoas para destinos; a experiéncia turistica decorre em locais fora do ambiente de
residéncia dos turistas; os lugares consumidos pelos turistas sdo muitas vezes para
pressupostos ndo associados directamente a pratica profissional, ou seja, por lazer —
quando fora do ambito do produto Meetings Industry, (...) o turismo envolve a
compilagdo de componentes que marquem a identidade dos destinos; e por dltimo, os
profissionais de turismo procuram a reprodu¢do de novos produtos para consumo

turistico.

Como mencionado anteriormente, o turismo € encarado como um aspecto importante do
comportamento do lazer. Também foi referido que o consumo, onde a vertente de
shopping ganha relevancia, representa ser uma importante actividade de recreacao.
Como tal, a componente de shopping e o turismo t€m naturalmente uma forte ligacao.
Ainda que o conceito de shopping como uma actividade turistica sé agora comece a
gerar a atencao necessdria por parte da literatura pela sua relevancia, trata-se de uma das
motivacdes mais comuns para realizar viagens internacionais € uma das principais

actividades realizadas pelos turistas nos destinos.

Com base no retalho, shopping, lazer e turismo, a Figura 6 foca as varidveis intrinsecas
e extrinsecas, cuja interligacdo das mesmas resulta na experiéncia turistica de shopping

e na actividade que milhdes de turistas procuram nas suas viagens.
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Figura 6 - Elementos do shopping de lazer e turistico

Consumo
Shopping enquanto
consumo
Caracteristicas
demograficas e Necessidades
psicogréficas pessoais
Atributos do Shopping enquanto Contexto
produto actividade turistica e de lazer cultural

/ \ \ Resultados
Diferenciais de obtidos ou
prego Servico de Destino e suas esperados

atendimento ao
cliente e gestdo do
retalho

caracteristicas

Fonte: Elaboragdo prépria baseado em Timothy, 2005

As varidveis intrinsecas incluem as caracteristicas demograficas e psicograficas dos
turistas (exemplo: idade, género, habilitacdes académicas, comportamentos),
necessidades pessoais (exemplo: aperfeicoamento do ego, socializa¢do, necessidade
funcional, sentimento de reftigio), contexto cultural (exemplo: nacionalidade, etnia,
tradicoes), e resultados obtidos ou esperados (exemplo: aquisicio de produtos
auténticos, procura de novas experiéncias e artigos, compra de presentes). As

influéncias extrinsecas sdo maioritariamente referentes as caracteristicas dos locais de
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retalho (exemplo: o ambiente, tamanho e tipo de loja), o destino e as suas caracteristicas
(exemplo: cidades histdricas, comunidades costeiras, dreas rurais), servico de
atendimento ao cliente e gestdo do retalho (exemplo: atender as necessidades dos
visitantes estrangeiros, providenciar conforto aos clientes, vendedores experientes),
preco (precos relativos, precos especiais, diferencas de custo em diferentes paises), e

atributos do produto (exemplo: qualidade, autenticidade, variedade).

Ainda que ndo se trate de uma lista exaustiva, a mesma incorpora os factores mais
influentes que fazem com que o lazer e o consumo turistico se diferenciem das outras

tipologias de consumo.

2.3 Shopping Tourism

2.3.1 Conceptualizacio e especificidades

A vertente de shopping representa actualmente uma importante motivagao para viajar,
uma clara atraccdo dos destinos e uma actividade turistica (Reisinger, 2006).
Regularmente muitos turistas viajam de maneira a conseguir vantagens face a precos
inferiores, marcas de prestigio, lojas francas e produtos exclusivos. Grandes lojas
internacionais, como o Harrods em Londres e a Nike Town em Chicago, sdo atraccoes
turisticas primordiais das cidades correspondentes. Diversos destinos posicionam-se
assim no mercado turistico como “shopping paradises”, sendo Londres e Paris fortes
exemplos do mesmo. O desenvolvimento da componente de shopping nesses mesmos

destinos surge entdo como instrumento evidente para a promogao turistica.

O shopping como actividade turistica tem vindo a assumir um papel importante nos
destinos turisticos (Som, Mohammad e Ibrahim, 2010). O conceito de shopping tem
sido tradicionalmente considerado uma actividade subsididria para viajar - turistas
deslocam-se a estabelecimentos de comércio durante uma viagem para comprar objectos
de recordacdo mas ndo como motivacdo principal. No entanto, Moscardo (Cit. por
Henderson, Chee, Ngai Mun e Lee, 2011) afirma que esta vertente de consumo tem-se
evidenciado como parte integral da viagem e elemento influenciador da escolha do
destino. Nesse sentido, também Southall (2009) escreve que ‘“recentemente, com o

decréscimo relativo do custo das viagens, este conceito sofreu modificacdes. O
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shopping tourism tornou-se uma procura comum e as estatisticas indicam que a

tendéncia manter-se-a.” (p. 1).

De acordo com etimologistas, shopping trata-se do processo de deslocacdo até lojas para
adquirir bens e servicos (Reisinger, 2006, p. 128). Citando novamente Reisinger (2006),
outros autores definem shopping como uma interac¢do complexa entre um shopper e:
lojas e infra-estruturas de produgdo e distribui¢cdo; vida social, cultural, econémica e

politica; e valores comerciais e culturais.

Segundo Hsieh e Chang (Cit. por Liu e Wang, 2010), as actividades intrinsecas ao
shopping parecem ser os métodos mais simples e eficientes para a compreensdo da
cultura dos destinos num curto periodo de tempo, também facilitadas pelo recente
crescimento dos sistemas de transporte, aprofundamento da tecnologia e globalizacao

do uso dos cartdes de crédito.

Existem diversos factores que permitem o reconhecimento do shopping tourism como
um conceito. Southall (2009) destaca trés componentes essenciais: trata-se de uma
experiéncia agradavel, por muitos assumida como terapéutica, visto que o tempo
dedicado as férias representa uma fuga ou uma terapia a rotina exaustiva, e portanto
também a pratica de shopping € encarada como tal; a conexa@o entre shopping e turismo
torna-se clara quando o aspecto do preenchimento das necessidades sociais nos produtos
turisticos € tomado em consideracdo e o shopping € descrito como uma forma bdasica de
contacto humano; por dltimo, a autora menciona o facto de ser cada vez mais comum
esta prética constituir a motivagdo primadria pelo qual se viaja, € o mesmo ser elemento

preponderante tanto em viagens de lazer, como de negocios.

Relativamente a razdo maioritdria da viagem ser o shopping, Timothy (2005, p. 43)
defende evidenciarem-se trés forcas para que tal aconteca: a procura de artigos, a
selec¢do do destino e as vantagens a nivel de precos. Estes factores ndo sao mutuamente
exclusivos, na verdade complementam-se, na medida em que a variedade e/ou qualidade

dos artigos poderao transformar o destino num local de referéncia.

Na generalidade, os autores defendem o factor preco como dos elementos mais
decisivos para esta tipologia de viagens, dados os beneficios face as conversdes
monetdrias e taxas aplicadas nos destinos. Por outro lado, Jansen-Verbeke (Cit. por

Yeung e Yee, (s.d.)) mostra que existe uma forte relacdo entre
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percepcao, comportamento € envolvéncia para o shopping tourism e conclui ainda que
as diferencas de artigos, de hordrio de funcionamento, assim como a tradi¢cdo de
oferecer uma ampla gama de Servigos especializados e

bens proporcionam uma experiéncia de shopping e lazer tinica para os turistas.

E crucial o reconhecimento deste nicho turistico como parte integrante da expectativa da
experiéncia turistica nos destinos, pelo que os mesmos devem procurar fortes
argumentos como defini¢do do produto local e sua marca, apoio dos produtores e
artigos tradicionais e determinacdo do perfil e posi¢do do destino de shopping, através

de um plano de marketing bem estruturado (Robinson, 2008).

Ao longo da tultima década, o shopping tourism assumiu uma consideravel relevancia
através da tipologia de shopping nas éareas de fronteira — cross-border shopping. Esta
actividade de consumo tem lugar perto dos limites internacionais, muitas vezes apenas
com a duragdo de um dia ou algumas horas, e estd directamente relacionada com o
conceito de longa data de outshopping, que tradicionalmente tem sido definido como a
deslocacdo de pessoas para praticas de shopping fora do local de residéncia (Timothy,
2005). Esta tipologia de outshopping acabou naturalmente por evoluir para viagens com
maior duracdo, através do produto turistico de city breaks, ganhando assim a relevancia

como nicho turistico nesse mesmo produto.

2.3.2 Contextualizacao nos destinos

Nos ultimos vinte anos t€m sido criadas muitas oportunidades no ambito do shopping.
Actualmente, os turistas ndo s6 efectuam compras nos conhecidos Outlets, boutiques e
centros comerciais, como nas estagdes de autocarros e comboios, aeroportos, a bordo de
grandes cruzeiros, hotéis, museus e muitos outros espagos de retalho. As actividades
associadas ao shopping incorporam a componente tradicional do turismo urbano, sendo
que muitos dos centros das cidades se tornaram assim fortes atrac¢des turisticas. O
desenvolvimento dos espacos comerciais permitiu o rejuvenescimento de diversas areas
degradadas nos centros das cidades e dai as infra-estruturas e os servicos nos espacos
urbanos directamente relacionados com o comércio terem despertado uma maior
atencao por parte do planeamento e desenvolvimento das entidades (Jasen-Verbeke Cit.

por Reisinger, 2006).
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Também Moscardo (Cit. por Robinson, 2008) defende o importante papel do comércio
no desenvolvimento dos destinos, ao envolver aspectos como: qualidade e satisfacio
dos servicos ligados ao shopping; procura e compra de artigos locais; motivacdes e
beneficios desta componente, e por fim, o facto do conceito de shopping ser encarado

como actividade turistica.

As componentes mencionadas no pardgrafo anterior sdo apoiadas pelo impacto do
retalho nas economias locais, o que reflecte igualmente a importancia da oferta local no
sector. A contribui¢do econdémica do comércio é sentida através do gasto do consumidor
directo e através da empregabilidade local e qualidade de vida, como resultado do
aumento de oportunidades de trabalho. Também o investimento indirecto regional, que
¢ gerado através da cadeia de fornecedores, e de seguida, induz a oportunidades de
emprego através de um maior investimento estrangeiro de empresas financeiras, de

logistica e hospitalidade, € considerado uma contribui¢do nesse ambito.

Das capitais da moda, como Paris, Mildo e Londres aos tradicionais souks de
Marraquexe e aos mercados de Natal na Alemanha, € possivel a identificacio de

intermindveis opc¢des para viagens no ambito de shopping tourism.

Mais recentemente, os denominados festivais de shopping tém representado um papel
marcante no impulso de destinos de shopping tourism (Southall, 2009), sendo o Dubai
um forte exemplo. O festival das dez semanas trata-se de um dos mais conceituados no
Médio Oriente, tendo lugar todos os anos, a partir de Junho, atraindo mais de 1,5
milhdes de pessoas. Estes eventos sdao também um grande atractivo noutros paises,
como “The Thailan Grand Sale” em Bangkok, “Singapore Shopping Festival” em
Singapura, “Shopping Week” em Badajoz e “Istambul Shopping Fest” em Istambul.

Na Europa, visto ser considerada a regido lider na prética de shopping, e numa andlise
aos diversos destinos, o estudo Globe Shopper City Index — Europe (2012)°, realizado
pela Economist Intelligence Unit (EIU), revela a forte aptiddo dos mesmos face ao nicho
turistico em estudo. As cidades sdo reconhecidas e classificadas com base em diferentes

factores e caracteristicas primordiais nesta tipologia de turismo, sendo os seguintes:

a) Lojas: nimero de centros comerciais e lojas de rua, marcas internacionais;

vendas sazonais, artigos genuinos;

° Dados disponiveis em http://www.globeshopperindex.com/
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b) Acessibilidade: estabilidade cambial, custos médios de restauragdo, hotéis e
transportes;

c) Conveniéncia: idiomas estrangeiros, hordrios de funcionamento dos
estabelecimentos comerciais, negociacdo de preco e segurancga;

d) Hotelaria e Transportes: qualidade e localizacdo dos hotéis, boa rede e
sistema de transportes, boas acessibilidades aéreas;

e) Cultura e Clima: atracc¢des culturais e patriménio da UNESCO, variedade

gastrondmica e clima ameno;

No ranking dos cinco melhores destinos o estudo refere que as cidades de Londres,
Madrid, Barcelona, Paris ¢ Roma'® lideram a posi¢do de preferéncia do mercado de
shopping. A vertente histérica e cultural, a diversidade e genuinidade das grandes
marcas de moda internacional, o clima, o estilo de vida frenético dos tempos modernos,
a acessibilidade, a qualidade na hotelaria, entre muitos outros factores, colocam os
destinos europeus como cidades de grande atrac¢do na vertente turistica de shopping,

levando assim a motivacao principal de viajar para os mesmos.

Londres, juntamente com Paris, sdo as cidades com maior relevancia na componente de
lojas (Fig. 7), pois trata-se de cidades com raizes e tradi¢do na moda internacional. No
entanto, sao também estas duas cidades, que no conjunto das cinco, revelam para o
mercado um maior défice na vertente de conveniéncia. Relativamente a questdes de
acessibilidade a nivel de custos, Roma e Barcelona parecem ser as cidades com maior
expressao, sendo que, por outro lado, Roma apresenta uma fraca posicao em termos de
hotelaria e transportes, face as restantes cidades. Por fim, ao analisar as cinco cidades é
facil concluir que todas garantem as caracteristicas necessarias a satisfacdo do mercado

quanto ao clima e a cultura.

9 Consultado no website a 11 Setembro 2012.
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Figura 7 - As primeiras nove cidades do Europe Globe Shopper City Index
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Fonte: Economist Intelligence Unit (Consultado a 11/09/2012)

O estudo tem um indice para 33 cidades, ocupando Lisboa ocupa o 7° lugar entre as
melhores cidades para shopping (Fig. 7). O clima ameno ao longo de todo o ano, a
reconhecida hospitalidade dos portugueses e os horarios de funcionamento do comércio
alimentar e ndo alimentar, convenientes para o estilo de vida do nicho de mercado em
referéncia — com muitas lojas e restaurantes a encerrar a meia-noite —, colocaram Lisboa
a frente de Amesterddao, Mildo e Viena. Estes elementos diferenciadores reforcam os
dados da ATL, anteriormente abordados, e relacionam-se de imediato com o facto de

haver uma crescente procura de turistas entre os 19 e os 35 anos dada a animacio da
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cidade, e ainda, com o facto de o shopping ser uma das motivagdes principais dos

visitantes.

Num comunicado 2 imprensa, a ATL'' “lembra que a cidade é frequentemente
reconhecida pelos melhores criadores internacionais como uma fonte de inspiragdo —
pela sua Historia, cultura e luz inigualdvel” e dd o exemplo do francés Christian
Louboutin, ou do director artistico da Hermes, Pierre-Alexis Dumas, que, por ocasido
do décimo aniversario da loja na capital portuguesa referiu que esta € ‘uma cidade
absolutamente extraordindria’, com ‘alma’, onde ‘hd uma docura dada pela luz’,

concluindo que, em Lisboa, sente-se ‘em casa’ ”.

2.3.3 Perfil do turista de shopping

Como j4 analisado a pratica de shopping esta muito mais relacionada com a diversdo e
com o lazer, do que com o aspecto monetdrio. A mesma proporciona relaxamento,

felicidade e satisfac@o na vida didria.

Quando em viagem, os turistas num contexto exterior ao seu ambiente quotidiano,
assim como o facto de terem pouco tempo e dinheiro, permitem a si mesmo o luxo da
indulgéncia e da fuga para uma fantasia de que muitas vezes carecem no dia-a-dia. Para
muitos turistas o shopping representa uma prioridade superior ao sightseeing ou

qualquer outra actividade turistica (Reisinger e Waryzack Cit. por Luo e Lu, 2011.).

No entanto, esta actividade tem vindo a alterar-se bastante ao longo das décadas com
uma importancia significante quanto aos consumidores, superior até aos produtores e
distribuidores. Uma das particularidades central nesta mudanga € inerente ao
comportamento do turista deste mercado, como resposta ao aumento da relevancia do
papel do lazer em geral, a rotina didria extenuante, as tendéncias internacionais de

shopping, ao lazer e ao turismo (Dridea e Sztruten, 2003).

De acordo com estudos realizados no ano de 2000 pela Travel Industry Association of
America nos Estados Unidos da América (EUA), 77% dos adultos inquiridos realizam

actividades nas suas férias (Beck Cit. por Timothy, 2005, p.70). Timothy (2005) revela

" Comunicagdo a Revista Publituris a 25 de Novembro de 2011 (Anexo VI).
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igualmente outro estudo de 2001 pela mesma instituicdo e também nos EUA, onde os

dados evidenciam que o shopping é a actividade principal de 87% dos turistas

internacionais daquele pais (Quadro 3).

Quadro 3 - Actividades realizadas por turistas nos EUA (2000)

Turistas Domésticos (%) Turistas Internacionais (%)
Shopping 33 [ Shopping 87
Actividades exteriores 17 [ Actividades de restauracdo 84
Museus/Monumentos 14| Visitas de cidade 43
Praia 10 [ Parques Tematicos 31
Eventos culturais/Festivais 10 [ Visitas de patriménio histérico 31
Parques Nacionais 10 [ Praia 23
Parques Tematicos 9 [Actividades em espago rural 21
Diversdo nocturna 7 | Museus/Monumentos 20
Casinos 8 | Parques Nacionais 20
Eventos desportivos 6
Desportos 4

Fonte: Elaboragdo prépria baseada em Timothy, 2005

Um outro estudo desenvolvido por Yiiksel (2005) para explorar a relacdo entre o
ambiente de shopping dos destinos e o comportamento dos turistas, com base num
questiondrio a 400 turistas numa cidade do Sudoeste da Turquia, permite tirar algumas
conclusdes, de forma obviamente especifica de um destino, de um possivel perfil do

turista de Shopping.

Quarenta e oito por cento dos inquiridos eram mulheres e 57% de todos os respondentes
eram visitantes que ja tinham estado antes no destino. De toda a amostra, 29% eram
solteiros e 59% casados. Sessenta e sete por cento dos inquiridos estavam empregados,
sendo que 14% eram reformados e 10% estudantes. Relativamente ao rendimento anual,
19 % dos inquiridos indicaram ganhar € 50.000 ou mais, em oposi¢do a 20% que
ganhavam menos de 20.000 €. A maioria das pessoas do estudo ndo se encontravam
acompanhadas de criangas no dia dedicado ao shopping (53%). Quando questionados
sobre o alojamento, a maioria respondeu que se encontrava em hotéis de 3 estrelas, ou

de categoria superior (75%). A maioria do regime da estada era Tudo Incluido (57%),
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seguido de regime de Pequeno-Almoco (18%), Meia-Pensdo (15%) e Pensao Completa
(10%).

Quando analisada a nacionalidade dos respondentes verificou-se que os ingleses
representavam a maioria (40%), seguidos dos holandeses (19%), irlandeses (11%),
belgas (7%), franceses (5%), americanos (4%) e outras nacionalidades, incluindo
alemaes, bulgaros, russos e macedonios. Vinte e dois por cento dos inquiridos
afirmaram ter gasto em compras entre 251€ e 350€. Os itens comprados sdo na sua

generalidade combinagdes de artigos de souvenir, vestudrio, joalharia e calgado.

Numa perspectiva econdmica sdo diversos os factores que estimulam os turistas a
comprar, ou devido as taxas doméstica ou de importacdo, ou ainda devido a
disponibilidade e ao valor especifico dos bens quando comparados com os do pais de
residéncia do turista. A isen¢do de taxas ou impostos nos aeroportos ou nos navios de
cruzeiro representam um incentivo para oS turistas comprarem e contribui para a
popularidade do shopping durante as viagens (Dimanche et al. Cit. por Reisinger, 2006,
p-129).

Existe igualmente uma dimensdo social intrinseca a esta matéria, através de toda a
interaccdo social e familiar presentes na actividade de shopping, tal como defende
Moscardo (Cit. por Robinson, 2008). Para além da pritica comum da compra de bens
aquando das viagens para oferecer a familia e amigos, os turistas compram igualmente
por razdes sociais: para ver outros e ser visto, para vincular lagos com quem se viaja,
para explorar relacionamentos e envolver-se em conversas com a populacio residente

no destino.

Ao fazer compras, os turistas baseiam as suas decisdes em inimeros factores. LeHew e
Wesley (2006, p. 84) afirmam que a alta qualidade e a boa concepg¢ao dos produtos sdao
os elementos-chave da procura dos turistas de shopping. Os turistas sentem que a
aquisicdo de um produto concebido por um fabricante reconhecido é de extrema
importincia, e portanto, existe uma procura superior por marcas € logbtipos
internacionalmente reconhecidos e com os quais estdo familiarizados que influenciarao

fortemente as decisdes de compra.

No inicio de 1950, os especialistas identificaram diferentes tipologias dos consumidores

que se comec¢avam a notar no mercado e que se caracterizam como leisure shoppers: o
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econdmico, o que personaliza, o ético e o apético (Swarbrooke e Horner Cit. por Dridea

e Sztruten, 2003).

O consumidor econdémico apresenta-se como o comprador certo de bens e servigos com
a inten¢do determinada da compra como resultado de uma andlise comparativa e de uma

busca variada dos mesmos.

O consumidor que personaliza revela ser um individuo para quem as experi€ncias
ligadas ao shopping s@o Unicas e entusiasmantes e tende para o relacionamento e para o
contacto com os outros individuos do meio. Este tipo de shopper demonstra ser mais
interessado em cultivar relacdes com os recursos humanos dos estabelecimentos
comerciais e seus diferentes contextos, do que propriamente comparar precos e

produtos, como que um avango no conceito do shopping de lazer.

O shopper ético apresenta uma tendéncia para se sentir obrigado a frequentar lojas
especificas, como as chamadas “lojas familiares” ou “lojas de rua”, em oposi¢cdo as
grandes lojas de marcas e presentes em centros comerciais, devido a sua autenticidade e

exclusividade.

O dltimo tipo de consumidor, o apdtico, ndo estd interessado no puro conceito de
shopping, independentemente do local, preco ou variedade de produtos e servicos, e
considera mesmo a actividade como desinteressante e sO a pratica em caso de

necessidade.

Cada vez mais muitos valores estdo a alterar-se internacionalmente, influenciando assim
o futuro do shopping e do turismo'? como o caso da ecologia ou do humanitarismo, que
levam a procura e a compra de produtos nos destinos turisticos que ndo sejam
prejudiciais ao ambiente, ou que remetam para doacdes ou fundos de institui¢des

humanitarias e de caridade.

E patente a diferenca de motivos que levam os individuos & prética de shopping, quer na
cidade de residéncia, quer em viagem; no entanto Timothy (2005), autor j4 citado e que
se dedicou seriamente ao estudo desta matéria, defende existirem factores especiais e
influenciadores num contexto turistico que delineiam as motivagdes e o perfil do turista

de shopping:

12
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a) O desejo de lembrangas e memorias;

b) A procura pela autenticidade;

¢) Necessidades funcionais (antes e durante a viagem);
d) Tempo livre;

e) Compra de presentes para a familia;

f) Altruismo;

g) Cultura e nacionalidade;

h) Comportamento e caracteristicas psicograficas dos turistas.

A prética de shopping representa ser a mais omnipresente actividade turistica na maioria
dos destinos. De facto, trata-se do segundo maior gasto no local, depois do alojamento,
ainda que em muitos casos surja mesmo como o primeiro, e € para muitos turistas uma

conjung¢do natural com muitas outras actividades aquando da estada no destino.

Os turistas parecem ter a necessidade inata do shopping. O mesmo prende-se com 0
facto do ambiente de férias e o estado de lazer da mente criarem as condi¢cdes propicias

que conduzem a niveis elevados de gastos e a um comportamento mais frivolo.

Espera-se que, com a sociedade a tornar-se globalmente orientada, seja reavaliado o
comportamento de consumo, desenvolvidas novas expectativas € que se procure novas

experiéncias e beneficios aquando da pratica de shopping.

Nesse sentido, turistas de shopping tendem a encontrar uma auto-expressao na cultura,
ética e moralidade, maximizando a qualidade da experiéncia em vez da quantidade de

produtos comprados.

2.3.4 Estabelecimentos de Shopping

Os precursores no ambito do shopping tiverem lugar sob a forma de negociagao e trocas
em mercados ou mercados periddicos. Com o tempo, o ser humano tornou-se menos
dependente dos produtos que o proprio comegou a produzir, o que levou a expansao do
comércio e ao surgimento dos comerciantes itinerantes que procuravam vender em
diferentes locais o que os mesmos haviam produzido ou pago a trabalhadores

assalariados para o fazer.

55



Desde os tempos antigos e medievais que, para além das feiras e mercados periddicos,
foram desenvolvidos novos tipos e estabelecimentos de comércio; contudo os grandes
armazéns apenas surgem nos meados do século XIX com a emergéncia de uma classe
de lazer. Com a expansao da classe média e o aumento do poder de compra no pés 11
Guerra Mundial a importancia do lazer nas sociedades ocidentais faz com que este seja
integrado na esfera do consumo, ocorrendo a expansio da variedade de contextos no
shopping resultando na inauguracdo de indmeros tipos de estabelecimentos, com

destaque para os centros comerciais (shopping centres) e leisure-centres.

Como referido antes o lazer e o turismo de shopping representam um cOmMpPromisso
social e psicologico, que pode ser bastante influenciado pelo sitio, localizagdo,
envolvente e ainda pelas caracteristicas/ambiente das préprias lojas. Estes factores,
conjugados com o crescimento de novos locais de comércio, realcam a importancia do
entendimento quanto a localizacdo e a definicdo dos estabelecimentos, nos quais tém

lugar os turistas e o lazer.

A descri¢do e a avaliagao das oportunidades mais comuns e dos lugares, assim como as
questdes que dizem respeito a cada tipo de estabelecimento no contexto do lazer e do
turismo, sdo de seguida mencionados, tendo em conta, no entanto, que € dificil

comportar neste trabalho uma anélise detalhada a todos os tipos de estabelecimentos.

As evidéncias apresentadas sugerem que os turistas se deslocam a uma pandplia de
estabelecimentos para actividades directamente relacionadas com shopping. Como
resultado, mesmo estabelecimentos de retalho que ndo eram tradicionalmente encarados
como sendo uma atracc¢ao turistica e de lazer comegam agora a atender as necessidades

e desejos de varios tipos de consumidores.

2.3.4.1 Lojas de recordacoes

Inumeras lojas de recordacdes estio estabelecidas nos destinos turisticos € em transito.
A forma mais comum deste tipo de estabelecimentos € a omnipresente loja de
curiosidades que se encontra onde os turistas se reinem. Na generalidade, os itens ai

vendidos sdo indicativos da regido onde se localizam e tematicamente relacionados com
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a oferta turistica nas imediagdes, ainda que muitas lojas tenham também artigos ndo

relacionados com os destinos.

Trata-se de lojas tipicamente agrupadas perto das atracgdes relevantes do destino e
constituem o tipo correcto de loja para melhorar a atractividade turistica de certos

locais.

2.3.4.2 Lojas de roupas

Representam uma importante componente no retalho de um destino turistico. Conforme
revelam os dados da Travel Industry Association of America (Timothy, 2005) o
vestudrio € o artigo mais comprado por turistas nos Estados Unidos da América. A
relevancia deste tipo de estabelecimento comercial estende-se igualmente a mais
continentes, como o Europeu, sendo evidente o desejo dos turistas pelo vestudrio
representativo do local, como sdo as T-Shirts com frases ou imagens alusivas a icones
do destino, ou por itens que sejam considerados Unicos € uma mais-valia relativamente

a preco/qualidade.

2.3.4.3 Centros Comerciais

A localizacdo mais comum do comércio retalhista nas cidades € tradicionalmente nas
suas zonas histéricas. No entanto, alteracdes na regulamentacdo dos usos dos solos,
especializacdo da actividade imobilidria e sua relacdo com fundos financeiros, aumento
do poder de compra e das taxas de motorizagdo, processos de suburbanizacdo da
populacdo e das actividades econdmicas, assim como outras forcas, levaram ao
desenvolvimento dos conhecidos centros comerciais nas periferias das cidades (quase
sempre aproveitando a acessibilidade conferida pelos nds entre grandes vias radicais e
circulares urbano-metropolitanas). Nesse sentido, os consumidores nao teriam de se
deslocar a lojas individuais para artigos especificos, criando-se assim um ambiente para

uma sé paragem para compras.

Com a expansdo contemporanea dos centros comerciais foram desenvolvidas

verdadeiras experiéncias de lazer e entretenimento (refor¢adas pela extensao da oferta a
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restauracdo, cinema e play centres), tornando assim os mesmos em plenas atraccoes
turisticas. A presenca de centros comerciais nas cidades constitui uma vantagem na
oferta turistica do destino, visto ser frequente entre individuos ou grupos organizados a

preferéncia por estes espacos para actividades de cardcter lidico e de consumo.

2.3.4.4 Centros Comerciais Outlet

Semelhantes aos centros comerciais, € por vezes adquirindo o mesmo modelo, sao os
centros comerciais outlet. A préatica de outlet shopping é muito valorizada como

actividade turistica e de recreio na Europa e no Norte da América.

Originalmente situavam-se em cidades industriais ou de menor dimensao, localizadas a
mais de 30 km dos centros das cidades principais, e tinham como elemento distintivo a
venda de produtos com descontos considerdveis, minimo de 30%, consequéncia da
eliminacdo dos elevados mark-ups e das amenidades tradicionalmente praticados pelos
retalhistas, e ainda, por se tratar de produtos com defeito, de fabrica ou de colec¢des
passadas, sendo obrigatéria a referéncia destes aspectos por escrito. Actualmente estes
critérios t€ém perdido relevancia e o conceito tem sofrido modificacdes, na medida em

que se inserem cada vez mais na cidade e a oferta € com frequéncia baseada nas

coleccdes actuais.

O papel destes grandes centros de comércio ndo pode ser minimizado, visto serem desde
ha muito reconhecidos como atrac¢des turisticas, transformando pequenas cidades da

o . . oo A 13
periferia das dreas metropolitanas em significantes referéncias dos destinos .

2.3.4.5 Aeroportos

Por razdes 6bvias, os aeroportos representam um dos mais comuns e populares locais
para shopping por parte dos turistas. Grandes aeroportos geralmente alojam duas dreas
de shopping distintas: parte terrestre e parte aérea. A parte terrestre € acessivel a todos
0s passageiros, visitantes e colaboradores, situando-se antes do controlo de seguranca.

Por sua vez, a parte aérea anexa a zona das portas de embarque apenas pode ser

13
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frequentada pelos passageiros e colaboradores, e compreende cerca de 50 % do gasto

total de bens isentos de taxas na Europa (Freathy e O’Connell Cit. por Timothy, 2005).

Nos dias de hoje os aeroportos nao sao exclusivamente pontos de transito ou hubs,
representam um verdadeiro contexto comercial. Nos tltimos 25 anos, em consequéncia
do aumento de trifego de passageiros, do melhoramento das infra-estruturas, da
desregulamentacdo aérea, do reduzido envolvimento do Estado na actividade aérea e da
eliminacdo do duty-free shopping dentro da Unido Europeia, muitos aeroportos foram
forcados a reconsiderar os métodos para gerar receita, tornando-se mesmo reconhecidos
internacionalmente pela sua diversidade e qualidade de produtos, como sdo exemplo os
aeroportos internacionais do Dubai, Singapura ou Amesterddo. Em adicdo as lojas,
diversos aeroportos adoptaram ainda o modelo de centro comercial (ancilary centres)
ainda que numa escala menor, oferecendo igualmente casinos, bares de karaoke, ou até

mesmo piscinas interiores.

2.3.4.6 Vendedores de rua

Vendedores ambulantes, ou de rua, sdo na sua maioria os intermediarios retalhistas mais
presentes nos destinos turisticos. Muitas vezes ilegalmente, vendem uma ampla oferta
de produtos, incluindo comida, roupa, acessorios, servicos (exemplo: pinturas faciais,
trancas no cabelo...) e artigos para recordacdo. Em muitas sociedades tradicionais, os
vendedores de rua sdo agora reconhecidos e regulamentados pelos governos, sendo
recenseados e taxados e recebendo assisténcia oficial das entidades publicas

responsaveis pelo desenvolvimento econdémico e do turismo.

2.3.4.7 Mercados de artes

Os mercados de artes podem ser parte importante da base da atrac¢cdo das comunidades
dos destinos, particularmente em areas onde as culturas indigenas dominam a paisagem
turistica. Os mercados de artesanato proporcionam aos turistas a oportunidade de ver a
multiplicidade de artigos que sdo produzidos localmente, assim como perceber a cultura

do destino, permitindo também aos residentes a obten¢do de receitas.
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Ao longo deste capitulo, torna-se evidente que a vertente de shopping surge como parte
integral do Turismo, resultando por direito numa actividade turistica comum. Quer a
componente de shopping seja adicionada as atracc¢des turisticas — melhorando assim a
experiéncia do turista ou proporcionando uma viagem extra — quer a mesma seja

desenvolvida como motivacao principal € irrefutdvel tratar-se de parte da viagem.

O sucesso do shopping tourism nos destinos prende-se com a colaboragdo entre os
retalhistas e os stakeholders do Turismo, de modo a proporcionar uma oferta
complexamente estruturada, atractiva e competitiva, com base em servicos de qualidade
e boas infra-estruturas e acessibilidades. E também relevante ter em consideragio a
atractividade de toda a envolvéncia do destino, pois o apelo estético é parte da chave do
sucesso para manter o potencial deste nicho turistico, assim como o entendimento do
comportamento da procura — ponto a ser abordado no préximo sub-capitulo - adequando

entdo a oferta a mesma.
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CAPITULO 3 - URBANISMO, COMERCIO E CIDADE NO
CONTEXTO DE LISBOA

3.1 Relacao comércio e cidade

“O comércio € a segunda maior actividade econémica na Europa. E uma componente
essencial na medi¢do do nivel e da forca de uma economia nacional e um sector-chave
para a criacdo de emprego e crescimento” (Cachinho, 2008, p.22), tal como € expresso

no livro verde publicado pela Comissao Europeia, em 1997.

A histéria diz-nos que as relagdes entre a cidade e o comércio remontam ao passado
mais remoto e sdo dindmicas e fundadoras em ambos os sentidos. Os autores Barata-
Salgueiro e Cachinho (2006) defendem mesmo que “o comércio faz parte da razdo de
ser da cidade” (p. 1). O comércio viabiliza a sua existéncia, explica a sua organizacio e
justifica muito do movimento e animacdo que nesta acontece. Faz a cidade atrair
clientes e mercadorias, ao revitalizar algumas dreas e ao precipitar o declinio de outras;
por sua vez, as cidades fornecem ao comércio as condi¢des essenciais para a sua

sustentacao e florescimento (Barata-Salgueiro Cit. por Cachinho, 2008).

A actividade comercial afigura-se também como um factor crucial no desenvolvimento
e manutencdo de uma vida comunitdria equilibrada, independentemente do quadro

socioespacial de referéncia ser de matriz rural ou urbana.

O comércio viabiliza a existéncia dos centros urbanos, explica a sua organizagdo
interna, justifica muito do movimento das pessoas que neles habitam ou a eles ocorrem
periodicamente. Pode mesmo afirmar-se que na cidade o comércio alimenta tanto o
espirito das pessoas, como o dos lugares. As primeiras, como ja abordado no capitulo
anterior, em paralelo com o abastecimento, encontram no mesmo uma fonte de
informacao, uma ocasido para contactos, um local de recreio e 6cio. Quanto aos lugares,
através do movimento de pessoas, do colorido das montras e da animagao que gera nas
ruas onde se implanta, o comércio fornece o alimento necessario a sustentabilidade do
seu dinamismo. Nesse sentido, também Pacheco (2011, p.135), afirma que a dinamica e
a natureza do comércio, qualquer que seja a tipologia adoptada, constituem

manifestacoes da diversidade do sistema comercial e do conteddo social, sendo esta
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uma combinac¢do favordvel a no¢do de sustentabilidade, que se fundamenta na coeréncia

entre os elementos do espago/ambiente.

Nas dreas metropolitanas, onde o sistema comercial composto por multiplas polaridades
adquire maior complexidade, este tanto ajuda a combater o declinio das dreas centrais,
funcionando como elemento dissuasor da criminalidade e da inseguranca, como
participa na criacdo de novos poélos de atraccdo na periferia, que, na falta de alternativas,

se convertem em verdadeiros focos de vida social (Cachinho, 2008 p.24).

Através da andlise ao comércio, observa-se o reposicionamento de bairros na rede
urbana devido a caracteristicas essenciais de atractividade do sitio, assim como uma
extraordindria capacidade de mudanca de hierarquias, modificacdo dos movimentos
populacionais pela drea, e aumento ou diminuicdo do valor das diferentes partes da

cidade.

“Em geral, pode associar-se boa parte da evolucdo do comércio e da sua distribuicdo
espacial a alteracdo das condicdes de mobilidade” (Hall Cit. por Fernandes, 2003).
Assim, as mudancas neste dominio associaram-se a alteragdo das estruturas
empresariais, numa reestruturagdo do comércio de tal forma profunda que podera falar-
se de uma verdadeira “revolucdo comercial” ocorrida nos paises europeus mais
desenvolvidos entre os anos 70 e 80, sendo que em Portugal aconteceu mais tarde entre
meados dos anos 80 e 90, e agora em fase de maturidade, favorecida igualmente pela

possibilidade de abertura a noite e ao domingo das grandes superficies comerciais.

A oposicao centro-periferia, apesar da dimensdo alargada que a cidade adquiriu nas
ultimas décadas, mantém toda a sua validade. Aspectos ligados a crescente
suburbaniza¢do da populacdo e ao consequente declinio do centro da cidade (Cachinho,
2008, p. 59), ao espago disponivel para construcdo, a estrutura do cadastro, ou as novas
condicdes de mobilidade, entre outros, ajudam igualmente a explicar uma
“centrifugacdo” de empresas industriais e outras, a par de equipamentos urbanos,
metropolitanos e regionais que esvaziam e desvitalizam a cidade-centro, a0 mesmo
tempo que reforcam a urbanidade de uma periferia afinal cada vez mais central nas

vidas de um conjunto crescentemente alargado de cidadaos.

Neste processo, o “velho centro”, embora tenha deixado de ser unico, vai ainda

resistindo, com maior ou menor apoio de medidas de proteccdo politica e com
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participacdo mais ou menos importante de uma crescente procura de visitantes
esporddicos, especialmente turistas (Lacaze Cit. por Fernandes, 2003). Também neste
contexto € de se destacar a importancia do comércio na dinamizagcdo dos centros
urbanos, através da manutengdo da populagdo ainda residente, do incentivo ao
investimento, do desenvolvimento e criagdo de emprego e como factor de animagao

urbana.

Entre centro e periferia, as diferengas entre os tempos no uso sdo bem diferentes de
cidade para cidade, mas sobretudo de pais para pais, de acordo com a legislacdo e os

habitos de consumo.

No caso portugués, as desigualdades entre centro e periferia sdo claras, nos ritmos
semanais e diarios. A abertura do comércio nos centros comerciais até as 24horas,
mesmo ao sabado e domingo, resulta num habito de utilizacdo destes grandes espacos
periféricos aos fins-de-semana (sobretudo ao Domingo) e aos fins de dia, com a
restauragdo € o cinema a constituirem elementos centrais ou complementares do maior

valor.

De acordo com Fernandes (2003, p. 7) ” no ‘centro tradicional’ a realidade € outra, ja
que os ritmos sdo comandados pelos hordrios habituais da ‘cidade industrial’: fim-de-
semana com menor afluéncia, dias uteis com manhas e tardes de forte densidade de
pedes, também devido ao turismo, automdveis e transportes publicos e abandono a
partir das 18 horas, com ‘desertificacdo’ depois das 21horas”, excepto nas zonas com
maior vida nocturna, sendo a restauracdo e os bares uma forte componente neste

sentido.

O planeamento no dominio do comércio e da cidade detém uma importancia crescente.
Neste sentido, existe um contexto institucional no sistema de planeamento da cidade,
que abrange politicas urbanas, planos do uso do territério e modelos de gestdo fisica. As
politicas nacionais e locais conjugadas com o licenciamento dos estabelecimentos
comerciais e, ainda, com o paradigma estrutural da cidade regulam o quadro das
decisdes de investimento. Também a abordagem referente as preocupacdes ambientais e
ao desenvolvimento sustentidvel devem estar ambas presentes nas politicas de

planeamento.
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Barata-Salgueiro (2011, p. 24) defende a definicdo de objectivos econémicos e sociais,
envolvendo entidades politicas, investidores e actividades privados, stakeholders, e
potencializando toda a comunidade, de maneira a que conjuntamente sejam definidas
prioridades, intencdes € compromissos no que respeita ao planeamento comercial nas
areas urbanas. Actores privados - como os bancos, empresas de retalho ou fornecedores
de servigco urbano — tém-se tornado inevitdveis parceiros para a realizacdo das politicas
urbanas, sendo as parcerias publico-privadas cada vez mais comuns em termos de
projectos urbanos entre os paises Europeus. Balsas (2000, p.75) reforca mesmo a ideia
que a gestdo de centros de cidade realizada através de parcerias publico-privadas, ainda
que na maioria dos casos esta gestdo tenha uma responsabilizacido elevada do sector
privado, € fundamental para o sucesso das intervencdes de revitalizacio e

desenvolvimento.

Existem assim diferentes dreas de interseccdo para as quais se deve procurar um
conjunto de indicadores-chave de desempenho necessérios para diagnosticar o estado de
cada localidade urbana, bem como identificar os principais factores internos e externos
de cada zona comercial. “Ao se aperceber do rendimento da cultura do consumo e do
lazer, € a propria gestdo da cidade que se deixa contaminar pela l6gica da mercadoria”

(Barata-Salgueiro e Cachinho, 2002, p.13).

3.2 Dinamica comercial em Lisboa
3.2.1 Evolucao

Nas tltimas décadas o comércio a retalho na cidade de Lisboa sofreu profundas
alteracdes tanto do ponto de vista da sua estrutura econdémica como da sua organizagao
espacial. Grande parte das alteracdes € comum as registadas na generalidade das cidades
da Europa Ocidental, resultado da reestruturacdo permanente do capitalismo e
constituicdo de um indicador da integracio progressiva de Lisboa na economia mundial

(Cachinho, 1994, p. 119).

As mudangas da organizacdo econdmica, do modelo de producdo as novas formas de
circulagdo, das mentalidades e dos estilos de vida, inerentes a condi¢do pds-moderna,

estdo a gerar uma nova cidade em termos de forma e funcionamento. Encontram-se
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novas légicas de comportamento espacial das empresas e do capital, com processos de

descentralizacdo e recentralizacdo a vérias escalas.

O estudo do comércio na cidade € inevitavelmente dominado pela questdao do centro.
Pelo seu crescimento e especializagdo, pela sua migragcao, e mais recentemente, pela sua
fragmentacdo com o aparecimento de novos centros alternativos nas cidades em que

estruturas policéntricas susbtituem a mononucleada.

O desenvolvimento de Lisboa ao longo do tempo contribuiu para o progressivo reforco
e especializa¢do do comércio. No decorrer dos anos 60, com o crescimento populacional
e a alteracdo dos comportamentos a estrutura comercial da cidade sofreu graduais
alteracoes: o fortalecimento da Baixa, a consolida¢do de alguns centros de bairro e a

especializacdo de eixos comerciais.

Posteriormente, no inicio dos anos 70, assiste-se a introducao de férmulas comerciais
impulsionadoras e modernas, ji iniciadas na segunda metade dos anos 60 com o
aparecimento do “livre-servico”- consolidada no formato dos ‘“centros comerciais”
(Apolo 70, Imavis, Alvalade) e grandes supermercados (Olivais e Alcantara). Pelas
caracteristicas que entdo apresentavam nao constitufam ameaca face ao centro
tradicional do comércio, pois a localizacdo apresentada, a atenuada dimensao e a oferta
pouco qualificada ndo lhe concediam argumentos suficientemente fortes para poder

concorrer com a forte estrutura do comércio da Baixa de Lisboa.

Este crescimento comercial foi interrompido em 1974, apenas tendo sido retomado uma
década depois, de maneira mais intensa e diversa. O nucleo constituido pela
Baixa/Chiado, conseguiu manter-se até essa altura como exemplo primeiro do comércio
especializado e de maior qualidade. Até entdo, as preferéncias da procura convergiam
para a zona nobre do comércio lisboeta pela simples razao de que se sabia que naquele
local se encontraria precisamente o que se procurava para satisfacdo plena das

necessidades do consumidor.

A partir de 1985, a oferta diversificou-se e a concorréncia entre espagos de comércio
foi-se acentuando. Assistiu-se a um periodo de grande dinamismo que induziu
desenvolvimentos significativos da rede comercial de Lisboa (Cruzeiro, Pereira,

Teixeira e Santos, 1997):
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- Criacdo de centros secunddrios de comércio, com a inauguracao do centro comercial
Amoreiras - marco importante no processo de evolu¢dao do comércio da capital e mesmo
nacional - e o impulsionar de outros espagos comerciais, conferindo assim hipéteses
alternativas de localizacdo ao comércio especializado, que como mencionado no

pardgrafo anterior estava basicamente limitado a Baixa de Lisboa;

- Constitui¢do ou reforco de centros de bairro em zonas residenciais, como Benfica e

Lumiar, diminuindo assim a dependéncia do centro tradicional:

- Surgimento de centros comerciais periféricos (Cascaishopping em 1991 € o exemplo
paradigmatico) que levam a ruptura da tradi¢do dominante do centro face a periferia no

dominio do comércio.

Comprovada a preferéncia do consumidor pela realidade dos centros comerciais, a
década de 90 foi caracterizada por uma intensificacdo de todo este processo. De inicio
surgiu o primeiro hipermercado intra-urbano com uma galeria comercial anexa,
experimentando-se assim na zona de Telheiras o interesse da procura por um formato
que conciliasse a oferta com zonas de lazer, assim como com O
estacionamento/parqueamento. Mais tarde viriam a ser inaugurados também as Galerias
Monumental e o Atrium do Saldanha, reestruturando entdo toda a zona do Saldanha

numa perspectiva funcional.

Em 1997 assistiu-se a um marco no processo evolutivo do comércio de Lisboa com a
abertura do Centro Comercial Colombo. No panorama comercial da cidade, esta nova
realidade afirmou-se como o principal exemplo de uma nova polaridade de atrac¢do

multifacetada e multidireccionada.

Ainda que o Colombo marque decisivamente a evolucdo do comércio em Lisboa, é
certo que o processo foi continuo, sendo que em 1999 inaugurou-se o Centro Comercial
Vasco da Gama, numa zona da cidade que se vinha afirmando de forma sélida desde a
EXPO 98, sentindo-se igualmente no ambito do turismo, e constituindo uma nova
atraccdo comercial para diversos publicos e capaz de satisfazer significativamente as

necessidades da procura.

Numa fase posterior, mas de igual relevo, importa referir também no contexto evolutivo

do comércio da cidade o surgimento do El Corte Inglés, em 2001. Caracteristicas como
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a centralidade da sua localizagdo, as acessibilidades, a sua dimensdo e a oferta
diversificada e de qualidade associadas ao mesmo conferem ao El Corte Inglés uma

moderna centralidade comercial urbana.

Delineada a evolugao comercial de Lisboa nas suas linhas principais € de realcar que na
sociedade contemporanea, os diferentes modelos de comércio representam muito mais
que simples lugares de compras. De entre os inimeros exemplos de modelos de
comércio, poder-se-do referir os supermercados, os hipermercados, os centros
comerciais, as grandes superficies especializadas, as lojas de comércio tradicional, entre
outras que ja vinham provando as suas multiplas potencialidades. Para a grande maioria
da populacdo urbana, sejam eles residentes ou turistas, estas novas formas de comércio
transformaram-se em verdadeiros espacos de vida. Para a cidade, pela imponéncia da
sua volumetria e espectacularidade da sua arquitectura e design, pelas multiddoes que
quotidianamente lhe rendem visita, e pelo papel que desempenham na regeneracdo e
reabilitacdo de algumas areas, estes revelam ser uma componente imprescindivel a sua

organizacao e funcionamento.

Todas estas mudangas repercutem-se e influenciam decisivamente a propria evolucao
dos hébitos de consumo e comportamentos de compra de uma procura cada vez mais

exigente e informada.

3.2.2 Estrutura e organizacao espacial do comércio

De acordo com estatisticas publicadas pela Camara Municipal de Lisboa, com base no
recenseamento do comérciol4, em 2009 a cidade de Lisboa dispunha de 17.346
estabelecimentos, 11.653 (67,2%) de comércio a retalho e 5.693 (32,8%) de restauragao
e bebidas. Os mesmos ocupavam um total de 1.226.268 m2 (72,1%) de superficie de
exposicdo e venda e 341.652 m2 (27,9%) de 4rea destinada a clientes, respectivamente.
Os estabelecimentos empregavam 67.374 trabalhadores, sendo 48.065 (71,3%) no

comércio e 19.309 (28,7%) na restauracao.

Com base no recenseamento efectuado, foram identificadas as principais tendéncias da

estrutura comercial da cidade em 2009 comparativamente com os anos anteriores:

 Anexo XIX
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diminui¢cdo de estabelecimentos de comércio a retalho, pela sua substituicdo por outras
actividades econdmicas, servicos e fungdes; aumento da drea dos estabelecimentos,
resultado da implantacdo das grandes superficies de comércio e aumento da dimensao

média dos estabelecimentos.

Em termos de estrutura, a cidade pés-moderna apresenta-se policéntrica e fragmentada.
“O policentrismo, no essencial, diz respeito ao declinio da organizacdo hierdrquica e
hegemonizada pelo tradicional centro comercial, financeiro e de servigcos e ao
aparecimento de uma multiplicidade de centros, uns especializados e outros mistos,
tanto na cidade como nas periferias, na criagdo dos quais o comércio tem um papel
fundamental” (Barata-Salgueiro e Cachinho, 2002, p. 14). Por outro lado, a
fragmentacao relaciona-se com o modo como a cidade estd a ser produzida, onde existe
uma contiguidade fisica sem seguimento social nem funcional, pelo que, tal como
acontece em Lisboa, estes enclaves sdo edificios singulares ou megacomplexos
cenograficos e espectaculares de comércio, assim como de residéncia e escritorios,
dissonantes do conjunto e localizados de forma aparentemente aleatéria, simples fruto

do jogo imobilidrio de valorizagdo e desvalorizagao.

Neste sentido, o comércio acompanhou a tendéncia para a descentralizacdo dos novos
centros de servigos, a tendéncia para a dispersdo manifestou-se por todo o centro e
periferia de Lisboa, surgindo assim novas polaridades na cidade para além da
Baixa/Chiado. A expansdo linear do centro tradicional para norte evidenciou-se na
Avenida da Liberdade, Saldanha e Entrecampos (Avenidas Novas), a par da expansao e
desenvolvimento da drea oriental, Parque das Nacdes. Ao nivel da periferia do centro de
Lisboa assiste-se ao reforco da oferta, através dos bairros residenciais como Campo de
Ourique, Benfica e Telheiras, caracterizando-se essencialmente por um comércio

tradicional de rua e maioritariamente frequentado por residentes.

Independentemente da sua natureza ou processos que estdo na sua origem e
desenvolvimento, Lisboa apresenta na sua organizacdo espacial diferentes polos
importantes de comércio, pela sua dimensao e qualidade da oferta. Serdo assim melhor
abordadas algumas das dreas comerciais mais prestigiadas da cidade, presentes

igualmente nos itinerdrios mais relevantes do turismo em Lisboa.
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3.2.2.1 Baixa/Chiado

O suporte do principal centro do comércio de Lisboa surge com a reconstru¢do da
cidade na sequéncia do terramoto de 1755. No entanto, foi em 1894 que o comércio da
Baixa Pombalina sofreu uma importante requalificacdo na sua oferta, com o surgimento
dos Grandes Armazéns, conceito cosmopolita importado das grandes capitais europeias,
como Paris. “ A integracdo deste formato inovador, a singularidade de algumas lojas
emblemadticas e a multiplicacdo de unidades especializadas conferiram a Baixa um

caracter de modernidade” (Pereira, Teixeira e Cruzeiro, 2005).

Com o avangar do século XX a desqualificagdo da oferta comercial da Baixa de Lisboa
foi-se evidenciando com a emergéncia de centros secunddrios alternativos, como o
Amoreiras ShoppingCenter (1985), a heterogeneidade qualitativa e funcional, a
degradacdo do edificado, o congestionamento do trifego, a escassez e custo do
estacionamento e até mesmo pela morosidade da reconstrucio do Chiado apds o

incéndio (1988).

Na sequéncia do evidente periodo de declinio que a Baixa/ Chiado atravessou varios
actores — entre eles a autarquia, associagdes comerciais € empresarios — implementaram
estratégias de recuperacio e requalificacdo, de maneira a reposicionar a zona na rede de
centros da cidade e de areas comerciais atractivas, através de instrumentos de

dinamizagdo e modernizacdo das estruturas comerciais associadas.

Actualmente, nesta drea nobre da cidade predominam os estabelecimentos retalhistas,
em que a variedade e qualidade da oferta marcam presenca. Esta parte da cidade é,
ainda, caracterizada pelo ambiente urbano, pela facil acessibilidade através de
transportes publicos e pelo hdbito do cliente em passear pela Baixa/Chiado e ai adquirir

0s seus artigos.

A relevancia comercial da Baixa/Chiado € traduzida pelos mais de 1100
estabelecimentos retalhistas contabilizados em 2009 no Recenseamento Comercial no
ambito do comércio alimentar e ndo alimentar, existentes nas freguesias
correspondentes: Sao Nicolau, Martires, Sacramento, Santa Justa, S3o Cristovao/Sao

Lourengo e Madalena.
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Relativamente a estrutura sectorial destaca-se: reduzida expressdo da oferta alimentar
(6,1%) devido ao caricter residual da fun¢do residencial; forte dominio do sector ndo
alimentar (93,9%), com os artigos de uso pessoal (41%) com grande destaque;
relevancia da cultura e lazer (15,9%); e presenca ainda importante (entre 6 ¢ 7%) da
saude e higiene e equipamento para o lar. A componente Restauracdo tem igualmente

forte representagcdo na Baixa/Chiado traduzida pelas 376 unidades af presentes.

A dinadmica comercial inerente aos ultimos anos pode ser avaliada a partir da evolugao
do nimero de estabelecimentos, que em 1995 era cerca de 965 (Pereira, Teixeira e
Cruzeiro, 2005), das alteracoes sucedidas e da emergéncia de novas tipologias e
insignias comerciais, como marcas de elevada notoriedade operando com pequenos ou
médios formatos (megastores). De referir também que o refor¢o e a requalificacdo da
oferta na rua principal do Chiado, Rua Garrett, depois da reconstru¢do, e a abertura da
estacdo de metro Baixa/Chiado, permitiu o desenvolvimento de toda aquela &rea,

tornando-a um dos locais de comércio da cidade com maior afluéncia e dinamizacao.

Nao obstante, o centro tradicional de comércio € preferido por um tipo de cliente, cujo
perfil € muito diversificado, em virtude de se tratar de uma 4rea maioritariamente

frequentada por clientes ndo residentes.

A actuacdo para a revitalizacdo do centro tradicional de comércio tem sido
fundamentada em estratégias definidas quer no Projecto Especial de Urbanismo
Comercial para a Baixa (1999), quer no Modelo de Organizacdo Comercial (1995) e na
Carta Estratégica de Comércio (2003), ambas da responsabilidade da Direc¢ao
Municipal das Actividades Econémicas (DMAE).

3.2.2.2 Avenida da Liberdade

A Avenida da Liberdade, zona de comércio por exceléncia, tem registado um acréscimo
de aberturas de espacos comerciais e diversificacdo da actividade comercial, denotando
uma hiper-especializacdo no segmento dos artigos de uso pessoal, com relevo para o

ramo do vestudrio masculino e feminino de gama alta.

Nesta nova polaridade predominam as lojas ndo alimentares, verificando-se que uma

larga percentagem dos estabelecimentos comerciais sdo franchisados, sendo por isso
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locais onde se encontram insignias internacionais de qualidade e prestigio. A qualidade
do ambiente urbano, tal como a diversidade da oferta que lhes sdo facultadas pela
existéncia de amplos espacos de venda franchisados, afiguram-se como essenciais e
atractivas face a um cliente jovem e de meia-idade, com um nivel de instru¢do e de

rendimento acima da média, frequentemente turista.

Os indicadores de estabelecimentos comerciais na Avenida da Liberdade apontam para
um total de 351 estabelecimentos de acordo com o Recenseamento Comercial de 2009,
realizado pela autarquia. Considerando as duas principais vertentes comerciais, verifica-
se uma predominancia do comércio ndao alimentar (88,6%) em oposicdo a menor
expressdo do comércio alimentar (11,4%). Na andlise por ramos de actividade, a
orientagdo € para uma especializacdo em equipamento pessoal (32,2%), sendo o ramo
da cultura e do lazer igualmente relevante na zona de luxo da cidade (19,1%). Para estas

tendéncias comerciais contribui o factor de proximidade a zona do Marqués de Pombal,

centro de servigos onde se localizam intimeras sedes de empresas multinacionais.

A recente evolucao desta parte da cidade vem reforcar a tendéncia de prolongamento da
Baixa pela Avenida, que se tem como positiva, ganhando esta uma oferta de qualidade
que compreende a da Baixa sem, no entanto, constituir factor significativo de

concorréncia.

3.2.23 Parque das Nacoes

Actualmente, mais que uma area dindmica e multifuncional, trata-se da marca da Lisboa
pos-moderna repleta de espagos qualificados, com um planeamento urbano adequado as

necessidades de uma capital europeia actual.

“O Parque das Nacdes, que resulta da transformacgao do recinto da Exposi¢io Mundial
de Lisboa de 1998, da seguimento as grandes opg¢des de enquadramento estratégico do
Projecto Global EXPO’ 98 como motor de reabilitagdo urbanistica e ambiental da frente

ribeirinha oriental da cidade” (Mendes, p.83, 2005).

Apés a realizacdo da Exposi¢do Mundial, o Centro Comercial Vasco da Gama
constituiu uma nova e importante centralidade do comércio em Lisboa. Implantada de

raiz na urbanizacdo, a sua localizacdo prendeu-se com a necessidade de espaco para a
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elevada dimensao e diversidade de fungdes centrais que engloba, o potencial de clientes

e a escassez de oferta comercial entdo disponivel.

De acordo com a Unido de Associagdes do Comércio e Servigos (UACS) (s.d.) pelas
suas caracteristicas, fluxos gerados e respectivo trafego, o Centro Comercial Vasco da
Gama situa-se junto a um dos grandes eixos rodovidrios, adjacente ao centro de Lisboa,
com uma drea de influéncia vasta, procurando retirar partido das economias de escala e
da aglomeragdo urbanistica. De referir ainda que este centro comercial localiza-se anexo
a principal interface de transportes, ponto de confluéncia de toda a rede de transportes
publicos, e por isso importante ponto de fluxos de passageiros, constituida pela estacao

ferrovidria, terminal de autocarros e estacdo de metro.

Dotado de uma unidade de gestdo, o estabelecimento comercial possui 164 lojas, das
quais 11 s@o ancoras, ou seja, estabelecimentos vocacionados para o comércio, servicos
ou associados ao lazer, que providas de uma forte imagem de marca possuem uma
elevada capacidade de atrac¢do junto dos consumidores que visitam estas unidades
(UACS, s.d.). De referir ainda que contém igualmente lojas em regime de franchising e

integra no seu mix comercial um hipermercado e salas de cinema.

Com a nova reforma administrativa da cidade de Lisboa, que aprova a criagdo da
freguesia do Oriente, ndo € possivel o levantamento real do ntimero de estabelecimentos
de comércio actuais pertencentes a esta mesma zona da cidade. Deste modo, o trabalho
contempla apenas a complexidade do Centro Comercial Vasco da Gama para efeitos
estatisticos, ainda que na drea envolvente exista uma forte dindmica comercial,
reforcada pelos inimeros estabelecimentos de restauracdo e bebidas, como também de

artigos de uso pessoal e de cultura e lazer.

3.2.24 Centros Comerciais

A cidade de Lisboa dispde de outros contextos comerciais que s6 por si atraem milhares
de consumidores, muitos deles turistas, ainda que ndo se insiram em zonas da cidade de
cariz turistico, como € o caso do Centro Comercial Colombo e o Amoreiras

ShoppingCenter.
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De acordo com a sua natureza pds-moderna, o Centro Comercial Colombo, afirma-se
essencialmente como uma cidade de pequenas dimensdes dentro de Lisboa, onde
existem indmeras ruas, locais de diversao e lazer, restaurantes, cinemas, organizacao de
jogos, concursos, musica e desfiles de moda, entre outros eventos. Por ano sao
estimados cerca de 20 milhdes de visitantes, tornando assim o Colombo num dos pontos
de visita e atraccdo de Lisboa ao proporcionar a recriagdo do conceito de cidade de

comércio integrado num espago de consumo e lazer.

Sendo o maior da Peninsula Ibérica, o Colombo, cuja drea de influéncia ultrapassa as
fronteiras da drea metropolitana, possui mais de 420 lojas, das quais 19 sdo lojas ancora,
e integra no seu mix comercial um hipermercado, zonas de lazer e recreio, drea de
restauracdo com mais de mil lugares sentados, e salas de cinema, segundo dados da

UACS (s.d.).

De menor dimensdo, mas ndo menos relevante na evolu¢do do comércio em Lisboa, o
Amoreiras Shopping Center, um dos primeiros centros comerciais a ser construido em
Portugal, trata-se de um empreendimento plurifuncional, cuja funcdo comercial se
conjuga com escritérios e habitacdo, sendo assinaldveis as inovagdes introduzidas no

ambito da arquitectura, design e gestdo integrada para a época (meados dos anos 80).

Com 2 pisos e 238 lojas, sendo 6 ancoras — dados da prépria empresa - o Amoreiras
Shopping Center é uma presenca nos guias turisticos, que durante anos funcionou como
catalisador do novo consumidor e alterou a sua oferta a medida que surgiam novos
comportamentos de compra. Tem igualmente funcionado como catalisador de
transformagdes do espaco urbano na sua envolvente, onde tém surgido edificios de

escritérios, blocos habitacionais e hotéis.

3.2.2.5 Outras areas de comércio e restauracao

As diferentes dreas de comércio anteriormente enumeradas representam fortes pdlos
tanto no ambito comercial como turistico, pelo que a atractividade e dindmica ligadas a
pratica de shopping se deve essencialmente a animacao e variedade cultural e turistica af

desenvolvidas.
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Neste sentido, interessa a cidade estender as tendéncias comerciais as mais diferentes
zonas, revitalizando assim o comércio local e potenciando novos pdlos de atracgcdo
nesse ambito. Foi neste contexto, que a praca Martim Moniz foi alvo de um projecto de
requalificacdo quer do préprio espago, quer da dinamizacdo do comércio, que resultou
na revitalizacdo da zona, cujo objectivo € o de replicar o seu cariz multicultural e

desenvolver o comércio étnico em Lisboa.

A Praca do Martim Moniz dispde entdo de dez restaurantes multiculturais (gastronomias
lusas, asidticas, africanas, japonesas ou latinas, além de alternativas vegetarianas e
macrobidticas), uma esplanada com capacidade para 300 lugares sentados, um
"mercado de fusdo" - com 36 stands, integrando lojas da Baixa e pequenos negdcios de

comerciantes da zona - e um espago cultural apto para receber eventos'”.

Numa outra perspectiva, interessa ao estudo abordar também duas zonas da cidade no

ambito da restauracdo e do lazer nocturno: Docas de Santo Amaro e Bairro Alto.

Muito presente no comércio de restauracdo, Alcintara € actualmente um dos principais
centros de divertimento nocturno da capital portuguesa. As Docas de Santo Amaro e os
muitos restaurantes e bares que se espalham pelas antigas fabricas sdo um dos pontos de
atraccdo para residentes da cidade e turistas. De acordo com o Recenseamento
Comercial de 2009, a freguesia de Alcantara dispde de 167 estabelecimentos de

restauracdo e bebidas.

Também com forte expressdao na restauracdo e no lazer nocturno de Lisboa, o Bairro
Alto é actualmente um local de divertimento nocturno e ponto de encontro de diferentes
culturas e geracdes. Com base nos dados do Recenseamento Comercial de 2009 e nas
freguesias a que pertence (Encarnacdo e Santa Catarina), verifica-se ser uma zona que
dispde de uma importante rede de restauracdo, com 242 estabelecimentos, nao
minimizando no entanto o facto de contar igualmente com 168 estabelecimentos do
sector ndo alimentar, sobretudo no dominio dos artigos de uso pessoal, equipamento

para o lar e ainda, cultura e lazer.

> Consultado no website da Camara Municipal de Lisboa, a 11 de Margo 2013.
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E facto assumido a importancia do comércio na economia da cidade em termos de
emprego e supressdo das necessidades e desejos dos residentes e turistas, assim como
das outras actividades. O comércio representa um factor de desenvolvimento dos

espacos urbanos, contribuindo para a revitaliza¢do e manutencao dos mesmos.

Na analise a estrutura comercial de Lisboa verifica-se uma diversidade de oferta nos
diferentes contextos: espacos de comércio tradicional, de luxo, étnico, centros
comerciais e dareas de restauracdo e lazer nocturno. Esta diversidade permite
potencializar o sector do comércio no ambito da oferta turistica da cidade,
representando mesmo um factor da procura internacional, como o estudo de caso da

presente dissertacdo ird abordar no capitulo seguinte.
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CAPITULO 4 - ESTUDO DE CASO: SHOPPING TOURISM EM
LISBOA

4.1 Metodologia

N

Apds desenvolver os capitulos tedricos face a temadtica, interessa a investigacao
estabelecer a ligacdo entre o que foi anteriormente estudado e o que serd observado.
Nesse sentido, a revisdo da literatura permitiu compreender os conceitos do produto
turistico de city breaks e do nicho de mercado turistico shopping tourism, que apresenta
ser uma tendéncia de mercado em evolucao, assim como analisar de que modo a oferta

comercial da cidade responde as suas especificidades.

No presente capitulo s@o apresentadas as fases intrinsecas ao estudo de caso: método de
pesquisa; amostragem; recolha de dados; tratamento de dados e apresentacdo dos
resultados. Posteriormente, é efectuada a andlise estatistica das varidveis estudadas,
numa primeira etapa num contexto individual e posteriormente na perspectiva de

correlagdo apurada entre varidveis.

4.1.1 Método de Pesquisa

Numa primeira fase a recolha de informacdo privilegiou os dados secundarios, visando
assegurar a qualidade da problematizacao da investigacdo. Posteriormente, recorreu-se a
um instrumento de observacao capaz de recolher informagao prescrita pelos indicadores

— dados primdrios.

Ketele & Roegiers (1999) defendem a observacdo como um processo que inclui a
atencdo voluntdria e a inteligéncia, orientado por um objectivo final ou organizador e
dirigido a um objecto para recolher informacdes sobre o mesmo. O modelo de
observacdo indirecta privilegiado pela presente dissertacdo foi o inquérito por
questiondrio, uma vez que permite avaliar de forma completa as varidveis da
problematica, quantificar uma multiplicidade de dados e, por conseguinte, proceder a

diversas andlises de correla¢do (Quivy, 2005, p. 189).
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~ . ;. 16 ~
Na preparagdo do inquérito ~ procurou-se elaborar o mesmo adequando as questdes com
os objectivos do estudo previamente definidos e com um tipo de linguagem acessivel

aos inquiridos.
O questiondrio foi dividido em trés seccdes, nomeadamente:

» Seccdo A — Composta por 7 questdes, 2 abertas e 5 fechadas, que visam
caracterizar de forma geral a estada do inquirido em Lisboa;

» Seccdo B — As 7 questdes que constituem esta sec¢do, todas elas
fechadas, pretendem aferir sobre a pratica de shopping durante a viagem
e preferéncias;

» Seccdo C — A dltima sec¢do encontra-se organizada em 6 questdes, das
quais 2 sdo abertas e 4 sao fechadas, tendo como objectivo apreender
informacdo generalizada sobre o perfil socioeconémico dos inquiridos

para uma melhor anélise das respostas obtidas nas sec¢des anteriores.

A aplicagdo do inquérito foi precedida da realizacdo de uma experiéncia piloto, de
maneira a avaliar a aplicabilidade dos inquéritos. Apds este momento de aferi¢do dos
inquéritos e uma vez concluido que os mesmos eram validos, procedeu-se a sua

distribuicao nos dias 13, 19 e 20 de Janeiro de 2013.

4.1.2 Amostragem

O processo de amostragem pressupde a obten¢do de uma amostra, por defini¢do
representativa da populagdo-alvo, que permita estimar as suas caracteristicas, com

exactidao e precisao aceitaveis.

Segundo dados do Turismo de Portugal I.P., em 2010 Lisboa contabilizou 1.881.000
héspedes estrangeiros referentes a viagens de city breaks. Estando identificada a
populacdo-alvo foram obtidos no total 153 inquéritos, nimero inferior ao inicialmente

previsto, o que da uma probabilidade de erro de 7,92%, estimada a partir de:

E= Sqrt[(N - n)x/n(N-1)].

¢ Anexos X e XI
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4.1.3 Recolha de dados

Pretendeu-se abranger um nudmero significativo da populacdo e superior ao que na
realidade foi conseguido. O estudo tinha como propdsito inicial a aplicagdo dos
inquéritos em dois contextos distintos: no aeroporto internacional de Lisboa e nos
postos de turismo de Lisboa, actualmente geridos pela empresa Lismarketing
Comercial. No entanto, apds indmeros contactos com a geréncia da Lismarketing

Comercial, a mesma informou n@o conceder autorizacao para tal.
A recolha de dados foi assim realizada em dois momentos:

» Numa primeira fase procedeu-se a aplicagdo directa dos inquéritos na Baixa de
Lisboa, nos locais com maior afluéncia de turistas;
» Posteriormente, e concedida a autoriza¢do da ANA Aeroportos, os inquéritos foram

aplicados na area das partidas do terminal 1 do aeroporto de internacional de Lisboa.

Com base nas especificidades da problemdtica em estudo, os inquéritos aplicados no
aeroporto internacional de Lisboa incidiram essencialmente nos balcdes de check-in das
companhias aéreas com maior nimero de voos, de forma aleatéria, dado o curto periodo
de tempo permitido para a realizacdo dos mesmos e de maneira a ndo tornar o perfil

demografico da amostra tendencioso. Obtiveram-se entdo 153 respostas, validas.

4.1.4 Tratamento de dados

“A andlise estatistica dos dados impde-se em todos os casos em que estes Ultimos sdao
recolhidos por meio de um inquérito por questiondrio (Quivy, 2005, p. 224). A precisao

e o rigor sdo assim critérios impreteriveis para a validade e sucesso da investigacao.

Depois da aplicacdo dos inquéritos, os mesmos foram devidamente numerados e
introduzidos numa base de dados em formato Excel, posteriormente importada para o
software R versdao 2.14.0., procedendo entdo a andlise inicial dos dados recolhidos e
tratamento estatistico de acordo com as caracteristicas das varidveis e da associacao

entre as mesmas.
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4.2 Analise dos Resultados

Na sequéncia da explicagao metodoldgica, a andlise descritiva dos dados no software R

2.14.0 permitiu alcancar os objectivos proposto no ambito do tratamento dos dados.

4.2.1 Analise individual das variaveis estudadas
4.2.1.1 Perfil dos turistas
a) Idade e Género

No que respeita a varidvel idade verifica-se que a idade média dos 153 inquiridos € de
38 anos, com uma idade minima de 20 e uma idade maxima de 74 anos. No que
concerne ao género, verifica-se uma predominancia do género feminino com 54%, para

46% de inquiridos masculinos (Fig. 8).

Figura 8 — Reparticio dos inquiridos segundo o género (%)
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Fonte: Inquérito por questiondrio, Janeiro de 2013
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b) Nacionalidade

Figura 9 — Nacionalidade dos inquiridos (%)
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Fonte: Inquérito por questiondrio, Janeiro de 2013

Quanto a nacionalidade (Fig. 9), observa-se que 58% dos inquiridos sdo de paises

europeus e 42% dos restantes continentes.

De referir que 22% dos respondentes sdo de nacionalidade brasileira, claramente
predominante, seguindo-se os franceses (9%), os alemaes (8%), os espanhois (7%) e os

suecos (6%).
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c) Escolaridade

O nivel de escolaridade é elevado, visto 37% dos inquiridos terem licenciatura, 33%
mestrado e 11% doutoramento. A percentagem de respondentes com ensino basico e

secunddrio € de 19% (Fig. 10).

Figura 10 — Qualificacoes académicas dos inquiridos (%)
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Fonte: Inquérito por questiondrio, Janeiro de 2013

d) Estrutura familiar

Relativamente a estrutura familiar, de referir que 40% dos inquiridos sdo solteiros sem
filhos, 38% sao casados ou vivem em unido de facto com filhos, 16% sdo casados ou
vivem em unido de facto sem filhos e por fim, 3% sdo solteiros com filhos ou

divorciados/separados com filhos.
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Figura 11 - Estrutura familiar dos inquiridos (%)
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Fonte: Inquérito por questiondrio, Janeiro de 2013

e) Rendimento mensal

No que concerne ao escaldao do rendimento mensal auferido pelo agregado familiar dos
respondentes, observa-se que 35% do total da amostra afirma que o escaldo entre os
€5.001 e os €7.500 é o mais representado. O escaldo entre os €10.001 e €20.000
representa 15% da amostra, seguido dos escaldes entre €2.001 e €5.000 e superior a
€20.000, ambos com 12% de respostas cada. De referir que 6% dos inquiridos afirmou

ndo saber a resposta ou ndo pretender responder.
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Figura 12 - Rendimento mensal dos inquiridos (%)
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Fonte: Inquérito por questiondrio, Janeiro de 2013

Relativamente ao perfil do turista, a investigacdo por questiondrio verifica que a idade média é
de 38 anos, indo assim ao encontro da literatura que aponta para um turista com idade superior a
25 anos, sendo que em Lisboa refere-se mesmo a faixa etaria entre os 26 e os 45 anos. Trata-se
na sua maioria de inquiridos de género feminino e a nacionalidade mais representada foi a

brasileira, o que corresponde a tendéncia actual da procura turistica onde se verifica um

crescimento deste mercado nos dltimos anos, nos destinos europeus.

O estudo remete para uma predominéncia de inquiridos solteiros sem filhos e casados, ou unides
de facto, com filhos. Quanto as qualificacdes académicas dos inquiridos, as mesmas estio em
concordincia com o nivel de escolaridade superior referido nos capitulos anteriores, € por isso
verifica-se também uma maior expressdo do rendimento mensal do agregado, entre os 5.001 e
os 7.500 €, rendimento superior ao indicado no estudo da revisdo da literatura quanto ao turista

de shopping.
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4.2.1.2 Caracterizacao geral da viagem a Lisboa
a) Duracao da estada

No que respeita a varidvel duracdo da estada verifica-se que o nimero médio é de 4,7
dias, com uma dura¢do minima de 1 dia e uma duracdo maxima de 15 dias, tratando-se,
portanto, de um valor médio concordante com o indicado na literatura. No que concerne
ao numero de vezes que os turistas j4 haviam estado em Lisboa observa-se que 52,3%
visitava pela primeira vez a cidade, sendo que dos 47,7% dos respondentes que ja

conheciam o destino, para 18,3% da amostra tratava-se da segunda vez.

b) Tipologia de alojamento

Quanto as opgdes de alojamento da amostra, observa-se que 35,9% dos turistas
inquiridos ficaram hospedados em hotéis de 4 ou 5 estrelas, enquanto 21,6% utilizaram
hotéis até 3 estrelas durante a viagem (Fig. 13). Na terceira posicdo surgem os
apartamentos alugados e residéncias de familiares e amigos, ambos com 13,1% das
respostas. Com menor expressao verificam-se os hostels com 7,2% de referéncias, as
pensdes com 4,6% e os parques de campismo com apenas 1,3% de respostas. De referir
que 3,3% dos respondentes nao utilizaram alojamento, por se encontrarem na cidade por
motivos profissionais ou em transito para outro destino. Neste sentido, pode-se
confirmar que a ideia previamente defendida, no capitulo referente a revisao
bibliografica, € concordante com os resultados deste inquérito na medida em que a

maioria deste segmento utiliza hotelaria entre 3 e 5 estrelas.
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Figura 13 - Tipologia de alojamento (%)
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Fonte: Inquérito por questiondrio, Janeiro de 2013

¢) Motivacao da viagem

No que concerne aos motivos principais que levaram os inquiridos a viajar até Lisboa
(Fig. 14), 64% das referéncias incidiram na cultura, mas deve ter-se presente que 35%
dos inquiridos mencionou também o shopping como um dos objectivos da estada.
Seguidamente surge o trabalho com 21% de respostas. Do total de respondentes, 15%
mencionou serem outras as motivagoes para visitar Lisboa, motivacdes essas que se
prendem na maioria com o clima da cidade. Tanto os eventos como a gastronomia

assumem fraca expressao junto dos inquiridos, com 10% e 8% respectivamente.
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Figura 14 - Reparticio dos inquiridos, segundo a motivacao principal da viagem (%)
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Fonte: Inquérito por questiondrio, Janeiro de 2013

Tendo em linha de conta a pesquisa realizada, sintetizada na figura anterior, verifica-se
uma presenca forte da componente cultura no turismo de city breaks, sendo também o
shopping uma tendéncia com contornos cada vez mais reais, ocupando a 2* posi¢ao na

ordem das preferéncias.

d) Organizacio da viagem

Relativamente a organizacao da viagem dos respondentes ao inquérito, observou-se que
72% dos mesmos organizou a sua propria viagem, dada a disponibilidade e facilidade
das tecnologias de informa¢do e comunica¢do na actualidade e consequentemente dos
dynamic packages. No entanto, a Figura 15 demonstra que as agéncias de viagens
constituem um recurso alternativo, ainda que com apenas 18% de respostas, seguidas

das entidades empregadoras (6%) e dos familiares e amigos (3%).
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Figura 15 — Reparticao dos inquiridos, segundo o modo de organizacao da viagem (%)
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Fonte: Inquérito por questiondrio, Janeiro de 2013

e) Tipologia da viagem

As duas ultimas questdes desta sec¢do visavam saber se se tratava de uma viagem
realizada por um turista sozinho ou acompanhado, e caso a tltima op¢ao se verificasse
por quem o mesmo se fazia acompanhar. Neste sentido, constatou-se que 72% dos

inquiridos viajava acompanhado em oposi¢ao a 28% que se encontrava a viajar sozinho.

Dos 72% dos turistas que viajavam acompanhados verifica-se que 68% das respostas
foram no sentido de viajar com um adulto, ao passo que 17% do total afirmou
encontrar-se a viajar com adultos e criancas, 14% a viajar em grupo e apenas 1%

acompanhado por uma crianga (Fig. 16).
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Figura 16 - Tipologia das viagens acompanhadas (%)
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Fonte: Inquérito por questiondrio, Janeiro de 2013

A caracterizagdo geral da viagem a Lisboa dos inquiridos revela estar em concordancia com a
literatura. No que concerne a duracdo média da estada, o estudo de caso aponta para 4,7 dias —
média comum nas viagens de city breaks -, sendo os hotéis de 4 e 5 estrelas o tipo de
alojamento mais referenciado; para tal, certamente contribui o facto da relacdo dos precos ser
mais baixa em Lisboa do que em certas cidades europeias, como mencionado no sub-capitulo de

benchmarking.

O estudo verifica que juntamente com a cultura, tradicionalmente associada as motivacdes do
produto de city breaks em Lisboa, afirma-se cada vez mais a componente de shopping, o que
corrobora com a relevincia do tema da dissertacio. No que diz respeito a organiza¢do da
viagem, € possivel conferir a evolucao da busca de informagao e comercializa¢do pelos proprios
turistas, actualmente efectuados sobretudo com base no conceito ji referenciado de dynamic

pakaging.
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4.2.1.3 A pratica de shopping durante a estada em Lisboa
a) Tempo dedicado ao shopping

Averiguada a caracterizagdo geral das viagens dos turistas inquiridos, é relevante

estudar a dinamica de shopping durante o periodo em que visitaram a cidade de Lisboa.

Quando questionados sobre o tempo que dedicaram a actividades directamente
associadas a esta vertente, 24% dos inquiridos negaram ter despendido qualquer tempo
no ambito do shopping. Em oposicao a este valor, observou-se que 76% da amostra
empregou efectivamente tempo da viagem em estabelecimentos € contextos comerciais.
Desta amostra, 24%, despendeu até duas horas, sendo que 19% afirmou ter sido meio-
dia, 18% correspondeu a um dia, e por fim 8% respondeu ter usufruido de dois dias ou

mais totalmente dedicados a shopping (Fig. 17).

Figura 17 — Reparticio dos inquiridos, em funcao do tempo dedicado ao shopping (%)
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Fonte: Inquérito por questiondrio, Janeiro de 2013

b) Lisboa Shopping Card

A aquisicao do Lisboa Shopping Card pelos turistas pode considerar-se como factor de

extrema relevancia aquando da ponderacdo do sucesso do nicho de mercado no destino,
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pelo que o estudo pretendeu averiguar a notoriedade do cartdo junto dos inquiridos.
Neste sentido, 92% da amostra negou ter conhecimento da existéncia do cartdo contra

apenas 8% que afirmou conhecer.

Quando inquiridos os 8% da amostra relativamente a fonte pelo qual haviam tomado
conhecimento do produto, a Internet foi predominante com 46% das respostas, seguida
dos Postos de Turismo com 23%, as lojas aderentes com 15% e a Imprensa e

Familiares/Amigos, cada um com 8% das respostas (Fig. 18).

Figura 18 - Fonte do conhecimento do Lisboa Shopping Card (%)
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Fonte: Inquérito por questiondrio, Janeiro de 2013

Por fim, no que respeita a realizagdo da compra do Lisboa Shopping Card observou-se
que apenas um dos inquiridos o fez, ndo relevando portanto o cartdo qualquer mais-valia

para este produto turistico.

¢) Zonas de Lisboa atractivas para shopping

No que concerne as preferéncias dos respondentes face as diversas zonas da cidade para

a prética de shopping a area da Baixa/Chiado foi predominantemente referida, com 74%
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de referéncias. Importa ressaltar que este resultado pode ser influenciado pelo facto da
realizacdo dos questiondrios numa primeira fase ter sido efectuada em plena Baixa de
Lisboa. Observou-se também que a Avenida da Liberdade teve 35% das referéncias e os
bairros histéricos do Castelo e de Alfama tiveram 14% das mesmas. Quanto aos centros
comerciais, de referir que a zona do Parque das Nagdes (detentora do centro comercial
Vasco da Gama e pdlo de atractividade comercial daquela drea) apresentou maior
nimero de observacdes, o que corresponde a 25%, seguido do Centro Comercial
Colombo (23%), do Amoreiras Shopping Centre (13%) e do Freeport Outlet (8%),
como apresenta a Figura 19. A categoria “outros” remete sobretudo para o El Corte

Ingles, conjunto comercial com evidente expressao na procura turistica.

Figura 19 - Zonas de Lisboa atractivas para shopping (%)
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Fonte: Inquérito por questiondrio, Janeiro de 2013

d) Estabelecimentos comerciais

A sexta questdo da segunda parte do inquérito, visa compreender as preferéncias da
amostra no ambito dos estabelecimentos comerciais. A maioria das referéncias recai nas

lojas de comércio local, com 69% e de forma conjunta, 48% assinala as lojas de marcas
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internacionais e os centros comerciais como opg¢des. Na terceira posi¢do surgem os
mercados (30%) e logo de seguida os outlets (26%) e os department stores (25%). Com

menor expressao aparecem os estabelecimentos nos aeroportos (9%).

Figura 20 - Preferéncia de estabelecimentos comerciais, indicadas pelos inquiridos (%)
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Fonte: Inquérito por questiondrio, Janeiro de 2013

e) Caracteristicas do destino no ambito de shopping

A investigacdo pretendeu observar que aspectos sdo considerados importantes para o
sucesso do produto turistico no destino. De acordo com a Figura 21, observa-se que
71% dos inquiridos referiram a categoria “precos” como elemento decisivo, tendo
também o factor “qualidade dos produtos” uma forte expressdo com 67% de mengdes.
A “diversidade das lojas” € a terceira categoria que os respondentes consideram
importante para destinos de shopping tourism, com 48% de respostas, seguida da
“cultura e clima” (26%) e da “qualidade do espago publico e ambiente urbano” (24%).

Com menor expressdo, surgem as categorias “acessos e transporte” (16%), “seguranca”
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(12%), “‘hotelaria e restauracdo” (11%) e “outros” (3%), que remete para o atendimento

do staff dos diferentes estabelecimentos.

Figura 21 - Caracteristicas dos destinos de shopping tourism (%)
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Fonte: Inquérito por questiondrio, Janeiro de 2013

Numa andlise a prética de shopping em Lisboa por parte dos turistas inquiridos, conclui-
se que a grande maioria despendeu algum tempo para a mesma, evidenciando-se o facto
de mais de metade ter passado periodos superiores a duas horas. O estudo concluiu
ainda que para estes resultados a existéncia do cartdo de descontos Lisboa Shopping
Card, cuja notoriedade é quase nula, ndo teve qualquer influéncia, demonstrando entdao

nao ser de momento relevante para o nicho de shopping tourism no destino.

Quanto as zonas de interesse no ambito do shopping, verifica-se que a Baixa/Chiado e a

Avenida da Liberdade sdo a preferéncia da maioria dos inquiridos, contudo, como antes
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mencionado, € importante destacar uma vez mais a possivel influéncia da localizacao da
realizacdo de parte dos inquéritos nas respostas dadas a esta questdo. Também com forte
expressdo surgem o Parque das Nacdes e o Centro Comercial Colombo, possivel
resultado da diversidade de loja e do mix comercial, assim como dos hordrios de

funcionamento.

No seguimento dos contextos de shopping, o estudo aponta para as lojas de comércio
tradicional como o tipo de estabelecimentos mais procurado pelos inquiridos, remetendo
assim para a importancia da interaccao entre o turista e os valores comerciais e culturais

do destino, mais representativos neste tipo de estabelecimento que nos restantes.

Por udltimo, foi possivel determinar junto dos turistas que os factores preco e qualidade
dos produtos sdo os aspectos predominantes para um destino de shopping tourism.
Trata-se de um ponto concordante com a literatura que defende serem estas as forcas

para o posicionamento competitivo dos destinos deste dmbito.

4.2.2 Analise da correlacao verificada entre as variaveis estudadas

Uma vez analisadas as varidveis associadas ao modelo de observacdo do estudo numa

perspectiva individual, segue-se uma andlise da relacdo que as varidveis estabelecem.

Para verificagdo das associagdes e correlacdes de varidveis utilizar-se-4 o teste V de
Cramer, na medida em que o mesmo se adequa a abordagem de anélise estatistica do
presente estudo. Trata-se de um teste cujo resultado varia entre 0 e 1, sendo que quanto
mais proximo de 1 for o resultado do mesmo, mais forte € a correlacio entre as varaveis

em estudo.

Com base no Quadro 4 observa-se que dos inquiridos que referenciaram o shopping
como motivacao da viagem 43% ficaram hospedados em hotéis de 4 e 5 estrelas e 26%

em hotéis até 3 estrelas.
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Quadro 4 - - Associac¢ao estatistica entre: Motivaciao Shopping e Tipologia de Alojamento

> mv_shop aloj<-table (dadosfmv_shop,dadosfalo])
> propl<-round(prop.table (mv_shop aloj,l),2)
> propl

nao utilizou Hotel 4 ou 5* Hotel ate 3* Hostel
nao 0.04 0.32 0.19 0.08
3im 0.02 0.43 0.28 0.08&
Fensao Lpartamento Amigos/Familiares
nao 0.02 0.1a 0.1¢
3im 0.09 0.07 0.07
Parque Campismo
nao 0.02

sim 0.00
> |

Fonte: Inquérito por questiondrio, Programa R, Janeiro de 2013

Ao utilizar o coeficiente de correlacdo de V de Cramer conclui-se que entre a motivagcao
de shopping e a tipologia de alojamento, ainda que com fraca expressdo, existe

correlacdo, chegando a um valor de 0,277.

Quadro 5 - Correlacao entre: Motivacao Shopping e Tipologia de Alojamento

cv.test = function(x,v)

CV = =grt(chizgq.test(x, v, correct=T)E%statistic /
(length(x) * [(min{(length{(unique(x)),length{unique{vy))) &
print.nogquote ("Cramér ¥V / Phi:"

return(as.numeric (CV) )

cv.test (dadosfmv_shop, dadosfalo]j)
1] Cramér V / Phi:
1] 0.27738

Fonte: Inquérito por questiondrio, Programa R, Janeiro de 2013

Dos 35% dos inquiridos que responderam que o shopping representava uma das

motivacdes da viagem, verifica-se que 93% viajava acompanhado e os restantes 7%
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sozinho (Quadro 6). Ainda no que concerne aos 93%, € de referir que 61% viajou

acompanhado por um adulto e 25% com adultos e criancas (Quadro 7).

Quadro 6 - Associacao estatistica entre: Motivacao Shopping e Tipologia de Viagem

> mv_shop pt<-table (dadosimv_shop,dadosspt)
prop2<-round (prop.table (mv_shop pt,1l),2)
> prope

W

Sozinho Acompanhado
nao 0.38 0.61
=im 0.07 0.93

Fonte: Inquérito por questiondrio, Programa R, Janeiro de 2013

Quadro 7 - Associacao estatistica entre: Motivacao de Shopping e Viajar acompanhado

> mv_shop pt acomp<-table (dadosimv_shop,dadosspt_acomp)
> prop3<-round (prop.table (mv shop pt acomp,l),2)
> prop3
Por um adulto Por uma crianca
nag 0.74 0.02
sim 0.61 0.00
Por adultos e criancas Em grupo

nao 0.10 0.15
sim 0.25 0.14

Fonte: Inquérito por questiondrio, Programa R, Janeiro de 2013

Esta relacdo que se estabelece entre as varidveis motivacao de shopping e tipologia da
viagem € também comprovada pelo teste de correlacdo V de Cramer que certifica a real

correlagdo (ainda que fraca) entre as mesmas, com um valor estatistico proximo dos
0,32 (Quadro 8).
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Quadro 8 - Correlacio entre: Motivacao Shopping e Tipologia de Viagem

> cw.teszt = function(x,v)

+ OV = =grtichisg.testi(x, v, correct=T)&=tatistic
+ (length(x) * (min(length{unigque(x)),length{unigque(v))) 5
+ print.nogquote ("Cramér V / Phi:™)

+ return{as.numeric (CV))

> cv.test (dadosfmv_shop, dadosipt)
[1] Cramér V / Phi:

[1] 0.3248434

Fonte: Inquérito por questiondrio, Programa R, Janeiro de 2013

Relativamente ao tempo dedicado a pratica de shopping, importa compreender se de
facto os inquiridos que viajavam até Lisboa motivados neste contexto, haviam

despendido tempo considerdvel da estada em actividades associadas ao consumo.

Analisando o Quadro 9, conclui-se que 68% dos respondentes que fizeram referéncia a
motivacdo shopping, passaram dias completos em estabelecimentos e contextos
comerciais, sendo que 33% despendeu um dia inteiro, 22% dois dias € 13% mais de dois

dias.

Quadro 9 - Associacido estatistica entre: Motivacao Shopping e Tempo Dedicado ao
Shopping

> mv_shop ts<-table (dadosimv shop,dadosits)
> prop4<-round(prop.table (mv_shop ts,1),2)
> prop4

Henhum Até duas horas Meio dia Um dia Dois dias
nao 0.36 0.32 0.16 0.08 Q.00
=im 0.00 0.07 0.24 0.33 0.22
Mais de dois dias

nao 0.06
=im 0.13

Fonte: Inquérito por questiondrio, Programa R, Janeiro de 2013
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Através da andlise da correlacdo V de Cramer, constata-se uma correlacdo mais forte
entre as presentes varidveis em comparagdo as anteriormente mencionadas, na medida

em que o valor estatistico € de 0.65 (Quadro 10).

Quadro 10 - Correlacio entre: Motivacio Shopping e Tempo Dedicado ao Shopping

cv.test = function(x,v)

CW = agrt(chisgq.test(x, v, correct=T)E&statistic /
(length(x) * (min(length(unigue (x)),lengthi{unique(v))) %
print.noguote ("Cramér V / Phi:™)

return{as.numeric (CV) )
cv.test (dadosfmv_shop, dadosits)

1] Cramér V / Phi:
1] 0.6548208

Fonte: Inquérito por questionario, Programa R, Janeiro de 2013

Devido ao facto da prética de shopping ser intrinseca ao consumo, é relevante para o
estudo a associagdo estatistica entre o tempo empregue nesse ambito e os escaldes de

rendimento dos inquiridos (Quadro 11).

Sendo o escaldo mensal entre os €5.001 e €7.500 aquele com maior percentagem
verificada na amostra, é de referir que 36% despendeu até duas horas, enquanto 34%
gastou meio-dia, 30% um dia, 25% dois dias e 31% dedicou mais de dois dias. Observa-
se também que relativamente ao escaldo superior (mais de €20.000 mensais) a

percentagem mais alta recai nos dois dias de shopping, com 25%.
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Quadro 11 - Associac¢ao estatistica entre: Tempo Dedicado ao Shopping e Rendimento

> ts_rend<—tabkle (dadosfts,dadosfrend)
> propé<-round(prop.table(ts_rend,1),2)
> propé

< =€ 1.000 € 1.001 - 2.000

Henhum 0.00 0.086
Até duas horas 0.086 0.11
Meio dia 0.00 0.07
Um dia 0.04 0.04
Dois dias 0.08 0.00
Mais de dois dias 0.00 0.08

€ 2.001 - 5.000 € 5.001 - 7.500

Nenhum 0.14 0.44
Até duas horas Q.08 0.36
Meio dia 0.14 0.34
TUm dia 0.19 0.30
Doi=s dias 0.00 0.25
Mais de dois dias 0.15 0.31

€ 7.501 - 10.000 € 10.001 — 20.000

Nenhum 0.11 0.14
Até duas horas 0.03 0.11
Meio dia 0.14 0.24
TUm dia 0.11 0.11
Doi=s dias 0.25 0.08
Mais de dois dias 0.08 0.23

€ > 20.000 ndoc sabe / ndo respondeu

Nenhum 0.08 0.03
Até duas horas 0.17 0.08
Meio dia 0.07 0.00
TUm dia 0.11 0.11
Dois dias 0.25 0.08
Mais de dois dias 0.08 0.08

Fonte: Inquérito por questionario, Programa R, Janeiro de 2013

Através da associacdo estatistica e do teste de correlacdo de V de Cramer foi possivel ao
estudo concluir que os turistas que viajaram para Lisboa tendo presente a motivagao de
shopping fizeram-no essencialmente acompanhados por um adulto, sem criangas, o que
permite despender um maior tempo para actividades do ambito durante a viagem. Nesse
sentido, verificou-se que 68% destes turistas dedicou dias completos a pratica de
shopping em Lisboa. Esta mesma associacdo € comprovada pela forte relacdo
evidenciada através do teste de correlagdo aplicado, que permite corroborar a

capacidade de atraccdo e satisfacdo da componente de shopping face a este nicho de

mercado.
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CONCLUSOES

Na gestdo de destinos e produtos turisticos a qualidade e diversificacdo da oferta
assume-se como factor de atraccdo e competitividade. O desenvolvimento dos
destinos depende da adequacdo da oferta face a procura (real, potencial e
diferenciada), tendo em conta as especificidades dos mercados, dos produtos e dos
destinos turisticos. Desta forma, o conhecimento dos recursos, da procura e das
tendéncias em evolucdo no sector do turismo pode resultar na diferenciacdo da

oferta e em novas oportunidades de negdcio.

Considerando o actual desenvolvimento do sector do turismo de city breaks,
verifica-se que este ¢ uma vantagem competitiva, dada a tendéncia de crescimento a
um ritmo elevado. Ainda que a conjuntura econdémica se reflicta negativamente no
turismo de lazer, devido a recessdo econdmica dos mercados europeus, acredita-se
que o sector das viagens ficard marcado nos proximos tempos pela predominancia
das viagens de curta duracdo e distancia, contribuindo assim para o constante
sucesso dos city breaks. No entanto, a evolucao do produto é também consequéncia
de outros factores que favorecem a realizacio de viagens de curta duracdo —
fraccionamento das férias, facilidade e menor custo do transporte aéreo, maior
facilidade de reserva e compra de viagens ajustadas ao consumidor, entre outros — e

de uma oferta cada vez mais atractiva e fortemente diversificada.

Em Lisboa, o produto de city breaks demonstra ser a base de estratégia do destino,
representando em termos globais mais de metade do mercado que visita a cidade,
permitindo o desenvolvimento e competitividade no sector. No entanto, assegurar
esta competitividade no mercado apenas € exequivel se implementadas ac¢des no
sentido de requalificar e expandir a oferta visando a diferenciacdo dos segmentos de
mercado intrinsecos ao produto, sem nunca descurar o facto de se estar perante uma
procura turistica informada e atenta, cujo know how se vai manifestando cada vez

mais nos paradigmas da pesquisa e compra dos produtos.
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Neste sentido, o destino Lisboa, maioritariamente associado ao dominio cultural nas
viagens de city breaks, assiste na actualidade a uma reestruturacio e consolidag¢ao

com um novo formato de turismo assente nas experiéncias de shopping.

O shopping € ja parte integrante da expectativa da experiéncia turistica nas cidades
e elemento influenciador da escolha do destino, pelo que o shopping tourism
assume-se hoje em dia como num novo produto turistico, ainda que de nichos, com
potencial econdmico pela intensa procura nos destinos turisticos cuja vertente
histérica e cultural, a diversidade e genuinidade das grandes marcas de moda
internacional, o clima, a vida e a animacao local, a acessibilidade, a qualidade na
hotelaria, entre outros, estdo bem presentes. Lisboa apresenta entdo diversos polos
de comércio, com caracteristicas distintas entre si, que conferem a cidade uma
diversidade na oferta de estabelecimentos e dreas comerciais potenciando a procura

por parte dos turistas.

Como tal, o caso de estudo sobre o turismo de city breaks na vertente de shopping
em Lisboa permitiu confirmar o potencial da sua oferta turistica e estudar a
complexidade do produto e da procura, com o intuito de compreender as

particularidades e necessidades inerentes aos mesmos para sua evolugdo e sucesso.

Verifica-se assim que a investigacdo conseguiu responder aos objectivos
especificos. Lisboa possui excelente oferta cultural e monumental com grande
capacidade de atrac¢do turistica, que conjugada com o clima, a qualidade hoteleira,
a rede de transportes urbanos e rede comercial, um calendario de eventos de
animacdo e a forte complementaridade de produtos turisticos, confere ao destino a
aptidao para gerar fluxos turisticos no dominio dos city breaks, tratando-se muitas

vezes de viagens de regresso.

No que concerne ao shopping, trata-se de um mercado em evolucdo nas viagens
para destinos urbanos, essencialmente na forma de city breaks, uma vez que esta
actividade gera uma forte atractividade e dinamica local. Representando hoje em
dia uma das principais motivacdes de viajar e uma experiéncia de lazer unica para
os turistas, os desafios fundamentais deste produto turistico prendem-se com a

articulacao entre o factor preco e os factores qualidade, originalidade e diversidade
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tanto dos artigos como dos estabelecimentos, assim como garantir uma vasta gama

de servigos especializados e oferta.

O shopping tourism pode contribuir para o desenvolvimento dos destinos, sendo
Lisboa um exemplo disso, na medida em que fomenta uma complexa estruturagio
da oferta, envolvendo as entidades do retalho e os stakeholders do sector do
turismo, sendo esta também uma combinacdo favordvel para a sustentabilidade
entre os elementos do territério e do ambiente e para a dinamizagdo e combate ao

declinio e criminalidade de diversas areas das cidades.

A potencializacdo desta vertente nos destinos urbanos apenas € possivel se existir
uma parceria sOlida entre as entidades locais do sector turistico e as Camaras
Municipais, de forma a desenvolver um sistema coeso capaz de posicionar as
cidades como verdadeiras marcas modernas e inovadoras de shopping. Também a
qualidade das infraestruturas e dos espacos publicos e a adequacdo da oferta
comercial com as diferentes componentes dos city breaks revela ser determinante

para a potencializacdo do shopping tourism.

No que respeita ao perfil do turista que visita Lisboa, o estudo aferiu que os
visitantes sdo maioritariamente do género feminino e na faixa etdria dos 38 anos.
De um modo geral, apresentam um nivel de escolaridade elevado, pois a maioria
tem formacdo superior. Os inquiridos de nacionalidade brasileira dominam a
amostra, destacando-se também a procura por parte dos mercados francés, alemao,
espanhol e sueco. Quanto a estada, a duracdo média é de 4,7 dias, tendo a maioria
dos inquiridos ficado alojada em hotéis de 4 e 5 estrelas. Relativamente a
componente de shopping, verificou-se representar a segunda maior motivagao das
viagens a Lisboa, na maioria das vezes na companhia de um adulto, sendo que da
parte da amostra que viajou com este intuito, a grande maioria passou entre um a
dois dias inteiros as compras pela cidade, ndo tendo qualquer conhecimento da

existéncia de um cartdo de descontos neste ambito, o Lisboa Shopping Card.

Importa ao estudo referir a visivel lacuna do Lisboa Shopping Card no progresso
deste nicho turistico, pois sendo o factor preco uma varidvel determinante face ao
mercado de shopping, seria previsto assistir-se ao sucesso deste cartdo de

descontos. Contundo, a sua notoriedade quase nula reflecte uma falha na estratégia
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de comunicacgdo por parte da entidade gestora, que devera posicionar-se no dominio
das TIC, de maneira a comercializar o Lisboa Shopping Card como oferta
integrante dos pacotes personalizados pelos consumidores. Verifica-se também a
necessidade de reajustar e dinamizar a rede de lojas que compde a oferta deste
cartdo, através da integracdo e desenvolvimento de novos conceitos € marcas no

ambito do comércio local, com vista a diferenciacdo e atractividade do mesmo.

Os turistas inquiridos dizem ser a Baixa/Chiado a zona da cidade mais atractiva
para shopping, dada a maioria da preferéncia dos estabelecimentos comerciais dos
turistas recair sobre as lojas de comércio tradicional, ai localizadas, ndo
minimizando a forte elei¢do das lojas de marcas internacionais € centros comerciais
também verificadas. O estudo revela que o sucesso do destino na vertente de
shopping prende-se com os seguintes factores de interesse do turista-alvo: pregos,
qualidade e originalidade dos produtos, diversidade das lojas, cultura e clima e

ainda, qualidade do espago publico e ambiente urbano.

Os resultados dos inquéritos por questiondrio apontam para a atrac¢ao da cidade de
Lisboa na componente do shopping, juntamente com a vertente cultural, e para o
facto dos inquiridos despenderem na sua grande maioria algum tempo em
actividades no ambito. Portanto, ao verificar-se que a totalidade da amostra indicou
determinadas zonas da cidade como atractivas para a prética de shopping, conclui-
se que Lisboa satisfaz e atrai o mercado em questdo. Neste sentido, a vertente de
shopping pode conferir um elemento distintivo e inovador na promog¢do de Lisboa,

assim como na evoluc¢do do produto turismo de city breaks.

As principais limitacdes da conducdo do estudo prendem-se com a escassa
bibliografia e com a investigacdo por questiondrio, uma vez que subsistem duvidas
quanto a representatividade da amostra, podendo esta condicionar o estudo e a
andlise dos dados. Assim sendo, o perfil do turista de Lisboa na perspectiva da
vertente de shopping foi tracado com base numa amostra de apenas 153 inquiridos,
ainda que toda a metodologia aplicada na investigacao por questiondrio devesse ser
estruturada com base numa amostra coerente e estratificada proporcional a
realidade dos turistas de city breaks de Lisboa. Também o facto de uma

percentagem importante dos inquéritos ter sido obtida na Baixa/Chiado pode ter

influenciado os resultados. Nesse sentido, reforca-se a ideia que se trata de um
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estudo com carécter exploratério devendo as suas conclusdes ser relativizadas,
ainda que revelando algumas convergéncias interessantes e relevantes com a teoria

e outros estudos de caso sobre o tema em analise.
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Anexo 1 - Perfil dos Mercados Emissores com expressao em Lisboa

Espanha

Idade (%)

Género (%) s

Mais de 65 anos a4

Masculing | 61,9 56-65
46-55 oo las

36-45 | 31,7

Femine | 382 e s

18-25 d69

Habilitacdes Literarias (%0)

Estado Civil (%)
NR 0,1
MR 04 Pds-
o5 | 15,2
Graduagdo
Casado, Unifo d Facto 6,5
Licenciaturm | 51,8

Separado, Divorciado || 5,5

T — L Secundério | {271

viwe || 2,2 Basicas 5,8
Organizacio da Viagem (%) Utilizacdo da Internet (%)
N0z Reservar transporte | 33,3

Agente de Vizgensem Grupo | 6,5

Agente de Viagens Sézinha 8,8 Reservar slojamento 53,9
Amigos | 3,7
N Reservar pacote 5,5
Entidade ondetrabalha 9
Ofert= | 05 Informag8es de viagem 55,7
Prapria | 711 Mgo utilizou ‘ 04
Estadia Meio de Transporte até Lishoa (%)
Médiade acompanhantes 19 Avido | 496
Automdvel Privado ‘ 41,2
Estadia média em Lisboa a1
(3t 10 noites) Autocarro turistico 53
Combaoio J 2,2
Companhia Aérea (%)
Low Cost 46,6

Classica Nacional I 28,1
Classica Internacional | 25,3

Fonte: Observatoério do Turismo de Lisboa
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Franca

iasro (%) Tdade (%)

Mais de 65 anos [l 4.4

5665 — 119
ﬁ e

%05 ] 5
-3 ] 257
10— 72

Menor de 18anos [l 1,1

Femina

Habilitacdes Literarias (%) Estado Civil (%0)

o urisoc roco |
Separado, Divorciado i 6,9

secnsi | >

Solteira

Basicas i 586
Viwo i a2

utilizagdo da Internet
Organizacio da Viagem (%)

Reserarinnssons ] >
Agente de Viagens em Grupo i 39
Agente de Viagens Sdzinho ﬁ 115
Amigos i a7 Reservar pacote i 54
Entidade onde trabaths [l 13,5 Informacdes deviagem | —— 7.5

oferra | 11 Niouwtilizou | 03

Proprio — 57

Meio de Transporte até Lishoa (%)
Estadia

Meédia de acompanhantes 15
Avido 81,
Estadia média em Lisboa 4s
(até 10 noites) 4

Automével Privado 81

‘Companhia Aérea (%)
- O

Classica Nacional 434

Fonte: Observatoério do Turismo de Lisboa
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Reino Unido e Irlanda
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Habilitacdes Literarios (%0)
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|oz nR | os
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pés-Gracuscts [ :: - Ehitaiay - ==X
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Bisicas [l 3.4 e B2,
Organizacio da Viagem (%0) Utilizacdo da Internet (%)
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Entidads= ondetrabaihs [ 11,3 Informacies de viseem | — 74,7
Oferta | 0,6

Mo utilizou | 0,6
P D ———— £,

Meio de Transporte até Lishoa (%)

Estadia
miZo 28,8
Médiz de scompanhantas 16
Autocarro |

Plblico

Estadia média em Lisboa a3
[zt2 10 noites) B Comboio | 0,9

Companhia Aérea (%)
Cldssica Nacional _ 19,2
Cldssica Internacional - 14,1

Fonte: Observatoério do Turismo de Lisboa
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Brasil
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e _ =
e - 2

NR 0O

Habilitacoes Literarias (%)

ez —————————— 53,5
Graduacio d

Tdade (%)
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Estado Civil (%)
NR |02

Casado, Unigo de
Facto — T35

5 do, Divorci
eparado, Divorcia 75

Licenciaturs - | 428 %
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Bésicas | 4,2

NR

Agente de Viagens em Grupo
Agente de Viagens Sozinha
Amigos

Entidade onde trabalha
Oferta

Propria

Mécia de acompanhentes

Estadia média em Lisboa
até 10naites|

Low Cost I

Organizacio da Viagem (%)

|05
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el 067
45
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i1

sorrein s 15
Viwo |l 46

Utilizagio da Internet (%)

Resenvartransporte — 354
Reservaralojamento | 01
Reservar pacote - 83
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Estadia

Companhia Aérea (%)

12

Ngoutilizou | 0,7

Meio de Transporte até Lishoa (%)

e —

Autocarro Turistico

Automével Alugado | 0,5

Comboio

s ! |
Classica Internacional - 115

Fonte: Observatério do Turismo de Lisboa
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Alemanha

Género (%) Tdade (%)

MR 10,3

Maisde 65 2nos e — 7,3

Hen _ = e
1D I ————————————— 21,5

- 8, 35 8
26-30 ————————— 17 %
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e _ e e
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NR 0
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—— Prr
secunssrio. [ 25

NR |05

s, Uit oo | -

Separado, Divorcisdo - 76

Solteiro | 20,4
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‘Organizacio da Viagem (%) L
Utilizacdo da Internet (%0)
NR 0
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Entidade ondetrebaih:  — 13,1 Reservar pacote [N 10,1

Ofertz 10,5

InformacBes de visger | ©.5
PrO i e —— ) 01,8

NZo utilizou | 0,5

Estadia
Meio de Transporte até Lishoa (%)

Iédiz de zcompanhantes

- -
Estadiz médizem Lishoz 45
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Cléssica Nacional

w
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Fonte: Observatério do Turismo de Lisboa
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Italia

Género (%)
Tdade (%)
Wizis de 65... - 3,5

. -65 [ — 11,
Mzsculing 52,5 s6-62 1
25-55 (R, 2=
_ e

36-45  —— 22,5
26-35 7
15-25 — 7 5

Femino Menorde 15.. [ 2,4

Habilitacdes Literarias (%0)

. Estado Civil (%)
5,
GraduzgZo !
Separado, Divorciado [N 7,3

Bésicas 2,8
! . d viwo i 22

Organizacio da Viagem (%)
TUtilizacdo da Internet (%)
Agente de Visgensem Grupo [ 6,9
Reserver ranspor ] <,
Agente de VisgensSdzinho [ — 15,4
J—— Reservar sojamants R -
Entidzde ondetrabzina e 5,9 Reservarpacote [ 11,1
Ofert= 1.7 InformacBesde vizze m [ 558

Préprio —— ©0,5

NZoutilizou | 0,3

Meio de Transporte até Lishoa (%)

Estadia

Médiz de scompanhantas

Automdvel privado | 1.4

- 8
Estzdiz médiz em Lisbos
[zté 10 noites) 48
Combaio | 1

Companhia Aérea (%)
Classica 175
Internacional !

Fonte: Observatério do Turismo de Lisboa
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Anexo 2 — Tabela de Classificacao das cidades europeias

Tabla 1 Classification of soma Eurepaan dilas according to tha framawork.

Chuster 2 Chustar 3 Chustar & Ohustar 5

|town with {town with {cty with {city with (meatropolls

haritage) harttags + harftaga + bearitaps + writh heritape

‘tha arts) ‘thia arisy tha arts+ + e s+

orastiee rautive

At Avgnon Attans Amstonam Barin

Bambarg Basal Aoreip Earmslona Istanbul

Barm Bayrauth Eucharast Enmmsals Liondon

Canlarbury Bologna Ednburgh Eudapest Madiid

Condoiba Brattslava Glasgow Copenhagan Farls

Dt Bruges Hamburg Dublin Roma

Granads Floiomoa Helsinkl LEbon

Haldaloarg Gnt Fortn: Ly

Lusmbowg  Kriow Fragm Mibn

Coctoed Lublana Rl Murich

Monaco: Osio Eottardam Maples

Fisa Sofla Sailka ‘ienna

e Tallimn Warsarw

Valet Venioe

Wirzhug Vimius

York Zagrab

Fonte: European Travel Comission

Anexo 3 — Evolucio da oferta hoteleira das cidades europeias (2005-2008)

200

axz 433 B22

Cidade TCMA 2005200

B Lisboa -0.2%

W Amesterddo 1.2%

m Viena 1.8%

M Barcelona 0.0%

W Berlim 1.5%
Madrid 2.7%

2005 2006 2007 2003

Nota: Apenas as cidades de Barcelona, Amesterdao e Lisboa sdo relevantes para o estudo

Fonte: Deloitte Consultores S.A.
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Anexo 4 - Posicionamento das cidades europeias em termos de procura turistica

Alta Velocidade o Principais mercados emissores
ferroviaria S Espanha Alemanha  ltilia  Franga Reino Unido EUA

Paris ¥ v v v /- 7 v
Berim v v 7 v 7
Roma v v v ' v
Madnd + v v ¥ o v
Barcelona o v v ¥ o v
Viena v v v ' ¥ v
Amesterdao ¥ v v v v v
Lisboa v v ¥ o v
Copenhaga s <

Londres ¥ v v - " v

Nota: Apenas as cidades de Barcelona, Amesterdao e Lisboa sdo relevantes para o estudo.

Fonte: Deloitte Consultores S.A.

Anexo 5 - Posicionamento das cidades europeias em termos de produtos/recursos

turisticos

Principais produtos/ recursos turisticos de aposta

: Turismo Gaslronomia  Satide & Evenios/
JEay Soes ?ru“;::n: el & Vinhos Bem-eatar  Espectaculos
Pars L] L] L2 Q O Q. L] ] LB
Berim w . » 0 O o] 0 0 L]
Roma . & . 0 O O > 0 L]
Madrid L] L) » (8] o 4] L] ) »
Barcelona L] ] 9 Q <+ &) L Q 3
Viena L4 L @ Q O Q. @ 0 .
Amesierdio [ ] <& i ] 8] Rt ] (9] 0 [ ] iy
Lisboa . '] i ] ] [} i} ] (8] (4]
Copenhaga [ ] L' i ] 8] » 4] (9] O o
Londres ® L » 0 O 0 » ) L]
" inEi EMDONZS MILDA0K § ACTVRIION NOFEMZ-Lrubas.
Leperda ) Bwam () Mwduzioo ou Mo

Nota: Apenas as cidades de Barcelona, Amesterdao e Lisboa sdo relevantes para o estudo.

Fonte: Deloitte Consultores S.A.
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Anexo 6 - Noticia Publituris: Lisboa entre as melhores cidades europeias para

fazer compras

25 de Novembro de 2011 por Carina Monteiro

A capital portuguesa é uma das dez melhores cidades europeias para fazer compras,
segundo o estudo Globe Shopper City Index — Europe, realizado pela Economist
Intelligence Unit (EIU), que revela ainda que Lisboa € a cidade com a melhor relagao
qualidade/preco da Europa Ocidental.

Em comunicado de imprensa o Turismo de Lisboa refere que “o clima ameno ao longo
de todo o ano, a reconhecida hospitalidade dos portugueses e os horarios de
funcionamento do comércio, convenientes para o estilo de vida frenético dos tempos
modernos — com muitas lojas a encerrar a2 meia-noite” —, colocaram Lisboa a frente de
Amesterdao, Mildo e Viena, neste indice que avaliou 33 cidades europeias em cinco
categorias: comércio, relacdo qualidade/preco, conveniéncia de horérios, oferta hoteleira
e acessibilidades, cultura e clima.

O Turismo de Lisboa lembra que a cidade “¢é frequentemente reconhecida pelos
melhores criadores internacionais como uma fonte de inspiracdo — pela sua Histéria,
cultura e luz inigualdvel” e d4d o exemplo do francés Christian Louboutin, ou do director
artistico da Hermés, Pierre-Alexis Dumas, que, por ocasido do décimo aniversério da
loja na capital portuguesa referiu que esta é “uma cidade absolutamente extraordinaria”,
com “alma”, onde “h4 uma docura dada pela luz”, concluindo que, aqui, sente-se “em

casa~

Fonte: Revista Publituris,2011
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Anexo 7 — Valores globais determinantes no futuro do shopping tourism

Virliees

General features

Tourist shopping purchases

Community

Culture

Ecology

Education

Family

Friendship

Harmony

Humanitarianism

Love

Safety and security

Spirituality

Public service

Culture more important
than money and material
possessions

Importance of saving,
comserving and protecting
natural resources

Education is the besi
investment

Importance of family
relations, support and love

Importence of friendship —
friends are forever

Social harmony

Caring for others, empathy,
hurman rights

Importance of feelings,
ethics and morality

Importance of safety,
security, social stability and
order

Importance of inner values,
inner peace, satisfaction

Products that ereate a sense of
community and connect with

the community (social events, social
tourism )

Cultural produets (art, music, film,
museums, galleries, concerts,
cultural tourism, ethnic tourism)
Products that protect fragile
environment and nature
{eco-friendly products,

ecotourism)

Products that encourage learning
experiences (hooks, guides, videos,
educational tourism, interpretation
services, special-interest tourism)
Products that bond family together
(games, sport and fishing products,
family vacations, group activities)
Froducts that allow people to spend
time with friends and show
appreciation {games, cards, gifts, wine,
tes, jewellery, visiting friends and
relatives)

Produets and services that create
social harmony (social events, social
tourism)

Products that compete with
commercial market leaders {products
for elders, disabled, unemployed,
fund-raising events, donations,
voluntary tourism, tourism [or those
with special needs, subsidized
vacations, non-profit tourism})
Products that gencrate and teach
feelings (poetry, music, art, romantic
cruises, nostalgic tourism, nature-
based tourism)

Risk-free products and products that
reduce risk (comfortable and safe
clothing, transportation, sport and
kitchen equipment, translating and
guiding services, insurance)
Spiritual and religious products that
allow people to understand their
inmer self and the purpose of life
(stones, crystals. tarot cards, bibles,
religious books, spiritual retreats,
wellness vacations, pilgrimages, trips
1o sacred sites)

Fonte: Reisinger, 2006
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Anexo 8 — Noticia Publituris: Freeport lanca nova aplicacio para turistas

22 de Outubro de 2012 por Tiago da Cunha Esteves

O Freeport lancou uma nova aplicag¢do para smartphones Android e iPhone criada a
pensar nos milhares de turistas que recebe todos os anos. A ‘Freeport Outlet” pretende
“ajudar o turista a obter de forma rdpida e intuitiva toda a informagdo que necessita
sobre o Freeport, directamente no seu smartphone”.

Disponivel aqui, a aplicacao € gratuita e pode ser descarregada em portugués e inglés,
funcionando com uma guia pratico de visita ao Freeport. Os turistas podem saber como
chegar, quais as lojas disponiveis, contactos e hordrios, além de que podem contar com
informacao sobre as ofertas especiais em vigor.

“Esta aplicac@o € mais um passo na nossa estratégia de promog¢ao junto do mercado
turistico, o qual € ja responsédvel por um volume de negdcio assinaldvel do outlet. A
divulgacdo permanente do mix de marcas premium presentes no centro € a
disponibilizagdo de servigos como o Freeport Shuttle t€m-nos permitido conquistar o
interesse e a visita de dezenas de milhar de turistas e posicionar-nos como um dos locais
de shopping de elei¢do na grande Lisboa”, comentou a directora de marketing, Catarina
Tomaz, numa nota divulgada.

Fonte: Revista Publituris, 2012
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Anexo 9 — Recenseamento Comercial de Lisboa (2009)

sctividade Econdmica _\»\F& L:::,‘n ‘;u: F “g :,, & ,\4’* \“., J:gg:,

WE I VI VE JP T NE IEE

& - o 5 S P A & & L
. 4 & 4 & % ¢ < & & & o

Freguesias o = x A e i

a1u08 20 2 14 10 10) 28 ﬂ 13 39 100
ALCANT hRLA 17 30 29 23 17 13 60| 15 E[3 167|
ALTE DD PINA 14 13 13 18 7 16 35 27 A1
ALVALADE 25 11 48, 13 15 32 51 6 21 92
AMEIXDEIRA 3 19 3 1 2 4 9| 3 26| 36
ANJOS 31 26 32 40 21 35 58 10 31 o4
BEATO 26, 30 10 12 -] 18] 31 4 27 17
BENFICA &2 40 137 73 42 92 107 17 48 210
CAMPD_GRANDE 7 7 _le 13 11 34 23 1 B 75
CAMPOLIDE 31 29 32 28 14 33 45 12 42 143
CARNIDE 28 15 163] 50 27 54 63 3 3 147
CASTELD 0 1] 0 0 [} 1 5 1] 1] 10
CHARNECA 8 17 3 5 z 5 7 1 20| 37]
CORACAD DE JESUS 13 1l B 21 20 43, 26 [ 15| 127|
ENCARNACAD 16| 10 46| 25 6 29| 19 4 0 178
GRAGA 18 12 25 10 k) 17| 14 3 14 58
Lara 20 15 18 26| 12 23 24 1 14 75
LUMIAR 50 38 79 45) 37 B4 64 13 35 230
MADALENA 4 3 B 1 2 10 30 1 i) 32
MARTIRES q 4 22 ] H 7 ] 2 1 25
MARVILA 44 44 18 19 16 31 41 15 (1 180
MERCES E 9 8 31 3 12| 12 1 4 56
MOS5A SHA DE FATIMA 30 22 135 (=] 43 102 85 13 35 276
PENA 16| 10 27 G 3 13| 23| 7 10 72
FENHA DE FRAMCA 28 30| 32 1 11 24 43| 13 33, 102
PRAZERES 14 19 12 16 B 12 22 4 15 103
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Fante: CHL / DMET, Recenseamento dos estabelecimentas de cowercio a retallo & restauragio e bebldas da cidade de Lisboa, 2009

Fonte: Camara Municipal de Lisboa, 2009
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Anexo 10 - Inquérito versao Portuguesa

QUESTIONARIO

TURISMO DE SHOPPING

Este questiondrio é parte integrante de uma investigacao realizada no ambito de uma dissertagao de
mestrado de Turismo na especializacdo de Gestdo Estratégica de Destinos Turisticos (Escola Superior de
Hotelaria e Turismo do Estoril), sobre o tema turismo de shopping. Em particular, estamos a recolher

informacado sobre os turistas que visitam Lisboa. Agradecemos que disponibilize apenas 5 minutos para
responder ao presente questionario. Este questiondrio é confidencial! Nao é obrigatério responder!
Agradecemos a sua disponibilidade e participagdo.

A sua viagem

Al.Quantas vezes ja visitou Lisboa?
A2.Qual a duracdo da sua estada em Lisboa? Dia (s)

A3.Qual a tipologia de alojamento utilizada?
Hotel4ou5* Hotel até 3* Hostel Apartamento

Pensdo Parque Campismo Amigos/Familiares N&o utilizou

A4. Qual o motivo principal da sua viagem a Lisboa? (assinale as varias opgoes)

Cultura Gastronomia
Shopping Trabalho
Eventos Outros. Quais?

A5. Como foi organizada a sua viagem? (assinale apenas uma opgao)
Préprio Entidade onde trabalha
Agéncia de Viagens Oferta
Familiares / Amigos
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A6. Viajou sozinho ou acompanhado?

Sozinho Acompanhado

A7.Se respondeu na questdo anterior que viajou “acompanhado” por favor especifique:

Acompanhado por um adulto Acompanhado por uma crianca

Acompanhado por adultos e criangas Em grupo

A sua pratica de shopping durante a viagem

B1.Quanto tempo da sua viagem em Lisboa dedicou a pratica de shopping? (assinale

apenas uma op¢ao)
Nenhum até 2 horas Meio dia

1 Dia 2 Dias + 2 Dias

B2. Conhece o Lisboa Shopping Card?

Sim Nao. Se respondeu Nao, por favor passe para a pergunta B5.

B3. Como teve conhecimento do Lisboa Shopping Card? (assinale apenas uma op¢ao)
Internet Postos de Turismo Imprensa
Familiares e Amigos Agencia de Viagens Lojas aderentes

Outros. Por favor especifique:

B4. Comprou o Lisboa Shopping Card?

Sim N3o.
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B5. Durante a sua estada em Lisboa, e das zonas que conheceu, quais lhe pareceram ser as
mais atractivas para a pratica de shopping? (assinale as varias opg¢des)

Baixa/Chiado Avenida da Liberdade Parque das Nacgdes
Bairro do Castelo/Alfama Centro Comercial Colombo Outlet Freeport
Amoreiras Shopping Center

Outros. Por favor especifique:

B6. Que tipo de estabelecimentos comerciais prefere? (assinale as varias opgoes)
Lojas de Marcasinternacionais Lojas de comércio tradicional
Outlets Centros Comerciais
Lojas de Departamentos (tipo El Corte Inglés) Mercados

Espacos comerciais nos aeroportos

Outros. Por favor especifique:

B7. Quais as caracteristicas que pensa ser importantes para um destino de turismo de
shopping atractivo? (assinale as varias opgdes)

Diversidade das lojas Qualidade e Originalidade dos produtos

Precos Qualidade do espago publico e ambiente urbano
Acessos e Transportes Hotelaria e Restauragao

Cultura eClima Segurancga

Outros. Por favor especifique:

133



Informagdes para analisarmos as suas respostas

Cl.Idade? anos.

C2. Género?

Feminino Masculino

C3. Nacionalidade?

C4.Nivel de escolaridade?
Ensino Basico Ensino Secundario

Mestrado Doutoramento

C5.A sua estrutura familiar é:
Solteiro sem filhos
Divorciado/Separado sem filhos

Casado/Unido de Facto sem filhos

Licenciatura

Solteiro com filhos
Divorciado/Separado com filhos

Casado/Unido de Facto com filhos

C6. Qual o escaldo de rendimento mensal do seu agregado familiar?

Igual ou inferior a €1.000 Entre €1.001 e €2.000 Entre €2.001 e €5.000

Entre€5.001 e €7.500 Entre €7.501 e €10.000 Entre €10.001 e €20.000

Mais de €20.000

FIM! Obrigada pela sua participacao
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Anexo 11 — Inquérito versao Inglesa

SURVEY

SHOPPING TOURISM

is survey is part of an investigation performed to a Master’s Thesis in Tourism (School of Hospitality and
Tourism of Estoril) about shopping tourism. Particularly, we are gathering information about tourists

who are visiting Lisbon. We appreciate your time (5 minutes) in contributing to our survey. Your
responses will be held in the strictest confidence. We appreciate your availability and participation.

Your travel

Al.How many times have you visited Lisbon?

A2.How many days did you spend on this travel to Lisbon? Day (s)

A3. What type of lodging did you use?

4 or 5 * Hotel up to 3* Hotel = Hostel Apartment

Bed&Breakfas t Camping Friends and Relatives Didn’t use it

A4. What was your primary purpose of your visit to Lisbon? (Mark all that apply)

Culture Gastronomy
Shopping Business
Events Others. Explain:

A5.How did you plan your travel? (Mark only one)
By your own Labor entity
Travel Agency Offer
Family / Friends

A6. Did you travel alone or accompanied?

Alone Accompanied
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A7.If your answer in last question was “Accompanied” please specify:
Accompanied by an adult Accompanied by a child

Accompanied by adults and children In group

Your shopping practice during the travel

B1.How long did you spend on shopping while you were visiting Lisbon? (Mark only one)

None upto 2 hours Half-day 1 Day 2 Days + 2 Days

B2.Do you know LisbonShopping Card?

Yes No. If you answered No, please go to question B5.

B3.How have you known Lisbon Shopping Card? (Mark only one)
Internet Tourism offices Press
Family and Friends Travel agencies Stores

Others.Explain:

B4.Did you buy Lisbon Shopping Card?

Yes No

B5.During your stay in Lisbon, and regarding the quarters you have visited,which ones do
you consider the more attractive for shopping? (Mark all that apply)

Baixa/Chiado Av. da Liberdade Parque das Nacgdes
Castelo/Alfama Colombo Shopping Center Freeport Outlet
Amoreiras Shopping Center

Others.Explain:
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B6.Which type of shopping stores do you prefer?( Mark all that apply)

International brand stores Traditional local stores
Outlets Shopping Centers
Department Stores (e.g.: El Corte Inglés) Markets

Stores at airports

Others.Explain:

B7.In your opinion, which characteristics are important for an attractive shopping tourism
destination? (Mark all that apply)

Stores’ diversity Products’ quality and originality

Prices Public spaces’ quality and urban environment
Affordability and Transports Hotelsand Restaurants

Culture and Climate Security

Others.Explain:

Information to analyze your answers

Cl.Age? years old.
C2.Gender?
Female Male

C3. Nationality?
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C4.What is the highest education level you have completed?
Less than High School  High School Undergraduate Degree

Master’s Degree Doctoral Degree

C5.Your family structure:

Single without children Single with children
Divorced/Separatedwithout children Divorced/Separatedwith children
Married/Civil Union without children Married/Civil Union without children

C6.Which of the following categories best describes your monthly household income?

Equal or less than€1.000 €1.001 to €2.000 €2.001 to€5.000
€5.001 to €7.500 €7.501 to €10.000 €10.001 to €20.000
More than €20.000

THE END! Thank you for your participation!
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