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Resumo

O objetivo primordial desta dissertacdo € avalienpacto das marcas internacionais no
turismo do Algarve. Pretende-se assim tracar unorpama desta regido de turismo,
analisando a sua oferta hoteleira e tentando percgbhmo é que os grandes grupos

hoteleiros presentes no Algarve avaliam a regiao.

A questdo de fundo passa por tentar perceber poéqupie ha poucas marcas
internacionais presentes nesta regido, o que, taddgnando parece ser comum num

mercado tantas vezes apelidado de maduro comoavvilg

Contudo, como esta dissertacdo procurara descreveyuestdo central ndo esti
relacionada com o ciclo de vida do destino, mas gxm o seu perfil, fortemente

associado ao sol e praia.

Desta forma, esta dissertacéo procurara tracaramargma sobre a regido do Algarve

enguanto mercado turistico.

Palavras-chave: turismo, marca, marcas internaciona, marketing turistico,

posicionamento, destino turistico.
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Abstract

The main goal of this thesis is to evaluate theaohf the international brands in the
tourism of the Algarve. The aim is to draw a pietof this tourist region, analyzing the

hotel offer and trying to understand how the bitehohains weigh up the region.

The bottom line is to try to understand why there few international brands in this

region, which doesn’t seem usual in a mature makehe Algarve.

This thesis will address this issue, trying to grannew insight into the Algarve region

as a tourism market.

Key words: tourism, brand, international brands, tourism marketing, position,

tourist destination.
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1. Contextualizacao do estudo

1.1. Introducéo

Esta dissertacéo teve como objeto de estudo ontun® Algarve, um mercado que se
procurou caracterizar em termos de oferta hotelaentificando assim os principais

playerse marcas, quer nacionais, quer internacionaisatjign neste mercado.

As marcas foram de facto um elemento em destagste mstudo, tendo-se tentado
avaliar, em particular, o conjunto das marcas ma€ionais presentes na regiao e

caracterizar a sua presenca.

Refira-se que a questdo de fundo desta dissertagéfpgrme referido anteriormente,
consiste em perceber porque € que existem poucamsnaternacionais a atuar no
turismo do Algarve, o que levantou a hipotese @leatontece devido ao perfil do
destino turistico (fortemente alicercado no solr&g), intrinsecamente ligado a um

determinado modelo de distribuig&o.

E ainda tragcado um paralelismo entre o ciclo da dio destino e a presenca de marcas
internacionais, o que gerou a necessidade de mereatescrever a fase do ciclo de vida

em gue o Algarve (como destino turistico) se emreont

1.2. Descrigdo sumaria da estrutura do trabalho

Na primeira parte desta dissertacdo € feita umiaa@\bibliografica sobre o turismo,
identificando-se, num primeiro momento, as defieg;de diversos autores sobre a
tematica e, posteriormente, o impacto do turismotemmos economicos, culturais e

sociais inerentes a este sector de atividade.

Segue-se um capitulo dedicado ao marketing turistic qual sdo tecidas as principais
consideracOes sobre esta area de estudo e sdartaarpéstas diferentes perspetivas,
nomeadamente a macroecondmica (que neste caddiresiinente ligada ao Estado) e

a microeconomica (relacionada com as transportadaeeas).
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Num terceiro momento o destaque € dado aos destumdsticos e além da
competitividade sdo também analisados os difereritdgs de vida que um destino

turistico pode vivenciar.

ApoOs a revisao bibliogréfica e feita uma analisevalucdo do Algarve como destino
turistico e abordadas em particular questdes comoatividade turistica, distribuicdo
temporal das atividades e capacidade da ofertagatdo-se indicadores como a taxa

de ocupacéo por cama e a receita por ocupacao.

O capitulo seguinte apresenta a metodologia emergge, conforme se podera ler
adiante, € baseada em entrevistas, um método albaate informacdes que neste caso
consistiu em conversas individuais com véarias peisdades criteriosamente
selecionadas (promotores imobiliarios, especialistam marketing turistico,
representantes de um operador turistico e um epeesEes de uma entidade de poder

local).

Por ultimo, sdo apresentados os resultados, disituta evolucdo do Algarve como
destino turistico e focando aspetos como o posion@mto do destino, a oferta
hoteleira, o ciclo de vida em que o Algarve se atreg as principais marcas presentes

na regiao, com base nas perspetivas dos diferente=vistados.
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PORQUE EXISTEM POUCAS MARCAS INTERNACIONAIS PRESENTES NO
ALGARVE?

I-TURISMO

Il - MARKETING TURISTICO
. CARACTERIZAR O MERCADO EM TERMOS DE OFERTA HOTELEIRA

1l - DESTINO TURISTICO
IDENTIFICAR OS PRINCIPAIS PLAYERS E MARCAS

PERCEBER O CICLO DE VIDA EM QUE O ALGARVE, ENQUANTO DESTINO
= TURISTICO, SE ENCONTRA

] TRACAR UM PARALELISMO ENTRE O CICLO DE VIDA DO DESTINO E A
PRESENCA DE MARCAS INTERNACIONAIS

CARACTERIZAR O PERFIL DO DESTINO TURISTICO
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Parte |: Revisao da
Literatura
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2. Turismo

De uma forma simples, o turismo pode ser descatpocuma corrente massiva que se

desloca de um mercado de origem até um nuclewrecet

Segundo Ignarra (2003), a Organizacdo Mundial dasifio (OMT) define o turismo
como o deslocamento para fora do local de residémumi periodo superior a 24 horas e

inferior a 60 dias, motivado por raz6es nédo econasi

Esta definicdo sofreu uma evolucdo, passando a @MDbnsiderar que o turismo
engloba as atividades das pessoas que viajam epecem em lugares fora do seu

ambiente habitual durante ndo mais do que um amgecativo.

Desta forma, esta definicdo pressupde que o turésoma fendmeno que envolve quatro

componentes com perspetivas diversas:

1. Oturista que busca diversas experiéncias e satisfacOagespie fisicas;

2. Osprestadores de servicogjue encaram o turismo como uma forma de obter

lucros financeiros;

3. O governoque considera o turismo como um fator de riqueza p regiao sob

a sua jurisdigéo;

4. A comunidade do destino turistico que vé a atividade como geradora de

empregos e promotora de intercambio cultural.

Leiper (1995), por sua vez, identifica o turismoncoo resultado da interacao entre trés

subsistemas diferentes:

* O turista: representa o elemento humano, o impulsionadorfest®meno
turistico. Para perceber o turismo € necessariotamo, estudar o
comportamento, as motivacdes e as necessidadesrigs, assim como a sua

evolugcéo no tempo e no espaco.
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* O sector turistico. € composto por todas as atividades econOmicagoe n
econdémicas que sao criadas para proporcionar aistatuos bens e servicos

necessarios a escolha, programacao e realizagdagdsm;

* O elemento fisico-geograficoé composto pelas zonas nas quais ocorrem 0S
deslocamentos espaciais dos turistas, ou sejaeas @eradoras de turismo
(Travel Generating Regiohsas areas de transitbr@nsit Routese as areas de

destino Tourist Destinations

Neste contexto, o produto turistico realiza-se pdermédio de um composto de
atividades, servicos e industrias associados &aedb de uma viagem: transportes,
alojamento, servicos de alimentacdo, lojas, espletgcinstalacfes para atividades
diversas e outros servicos recetivos, disponivaia jmdividuos ou grupos que viajam
para fora de casa. Assim, o turismo é toda umastndimundial de viagens, hotéis,
transportes e todas as demais componentes (inclumdmarketing turistico),

englobando assim todos os prestadores de senaca®$ visitantes.

Este conjunto de atividades permite a realizacdprdduto turistico que na sua fase
final é atividade produtiva, de servigos.

Pode-se entdo afirmar que o turismo esta relacoonach a producao e distribuicdo de

bens e servigcos que tornam possiveis 0s benefispeyados pelos turistas em viagem.

De acordo com Havas (1981), os principais objetieogndmicos do turismo sdo a

maximizacao:

« Da quantidade de experiéncia psicoldgica pararistda (da utilidade dos bens
e Servigos);

* Dos lucros das empresas que produzem bens parastas;

* Dos impactos primario e secundario dos gastogitasssobre uma determinada

comunidade, regido, ou pais.

Um estudo elaborado por um grupo composto pelanragdo Mundial de Turismo,
Organizacdo das Nacdes Unidas, Organizacdo da @a@dpe e Desenvolvimento

Econdmicos (OCDE) e pelo Escritério de Estatistilzs Comunidades Europeias
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(EUROSTAT) afirma que o turismo se define comoiaddde das pessoas, pelo que o
primeiro passo € identificar claramente quem s@@sgessoas, atendendo a que elas
constituem o centro do estudo do turismo a padigdal se apresentam as diferentes

componentes da procura turistica.

As pessoas as quais se faz referéncia na defidiz@iorismo denominam-sasitantes,
isto é, toda a pessoa que se desloca a um ludertaliso do seu entorno habitual (de
residéncia) por um periodo de tempo inferior a E&es e cuja finalidade principal da
viagem nao é a de exercer uma atividade remunéiigdpno lugar visitado, descreve a
ONU (2001).

Os viajantes sdo consumidores de servicos tursstigoaisquer que sejam as suas
motivacbes. Porém, de acordo com a Organizacdo islumtb Turismo, esses
consumidores podem ser classificados como turig&sursionistas, ou visitantes.
Quando os visitantes nao pernoitam no lugar sdomde@dos por visitantes de dia, ou
excursionistas; quando pernoitam ou permanecem immm de 24 horas no lugar

visitado sdo considerados turistas.

Na origem de um fluxo turistico para um lugar dstide estdo trés motivacdes de base
(Cooper et al., 2005):

* A ocupacao do tempo livre e o lazer, isto é o muiscomo “férias”, como
leisure
» O trabalho e a profissao, isto € o turispusines®u turismo de negocips

» OQutras finalidades de tipo turistico, entre asgjoaiestudos e motivos de saude.

Cohen (1979) propbs uma classificacao para oddarisonforme descrito a seguir:

Existenciais Buscam a paz espiritual pela quebra da
sua rotina
Experimentais Querem conhecer e experimentar mados
de vida diferentes
Diversionarios Procuram a recreacao e o lazer

organizados, preferencialmente em
grandes grupos
Recreacionais Buscam o entretenimento e relaxamento
para recuperacao das suas for¢as psiquicas
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e mentais

Tabela 1: Tipos de turistas, de acordo com Coh@nd)l Fonte: adaptado de IGNARRA, Luiz Renato.

Fundamentos do Turismo. Sao Paulo: Pioneira Thorbeaming, 2003.

Por sua vez, McIntosh (1993) classifica os turistas

Alocéntricos Tém motivos educacionais e culturais,
politicos, ou de divertimento caros, como
jogos de azar, e viajam individualmente

Quase alocéntricos S&o motivados por eventos desyr
religiosos, profissionais e culturais
Mediocéntricos S&o motivados pela busca do descanso

quebra da rotina, aventuras sexuais e
gastronémicas e tratamentos de saude

Quase psicocéntricos Viajam em buscata¢ussocial
Psicocéntricos S&o motivados por campanhas
publicitarias

Tabela 2: Tipos de turistas, de acordo com Mcint@®#03). Fonte: adaptado de IGNARRA, Luiz

Renato. Fundamentos do Turismo. Sao Paulo: Piomamenson Learning, 2003.

Pela sua natureza, o turismo tem um impacto sisténvisto que tende a envolver
transversalmente a economia de um territério nd geadesenvolve, com impactos
também de natureza social, cultural e ambientaluri®mo é um potencial mecanismo
de geracao de riqueza para as populagdes residimds também um impacto sobre o
territorio, visto que orienta a atividade econdémmaal, consome recursos, requer um
adequado conjunto de obras em infraestruturas erndieta exigéncias de consumo
(energia, agua, transportes) desproporcionais ésgaee as necessidades normais da

Zona.

2.1. Impacto econdmico do turismo

O turismo é um fendmeno que se tem definido, dasdmias origens, do ponto de vista

da procura, pelo facto de n&o existirem empresdstitas por natureza, mas sim
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produtos que se convertem em turisticos pelo sstindefinal, salienta Goded Salto
(1998).

A procura turistica, conforme afirma Santi e RaaetR003), excede 0s servicos que
oferecem o0s sectores tradicionalmente vinculadosfatma direta ao turismo,
abrangendo a quase totalidade de bens e servigisrg®&s na economia, ja que todos

eles sdo passiveis de consumo total por parteudsetas.

O consumo turistico define-se no momento em qumeretiza a compra por parte do
turista e ndo no momento em que se produz a ofdedo que normalmente no
momento da producdo se desconhece quem € e onike Hesbitualmente o
consumidor). A partir deste ponto de vista enteselgue ndo € correta a caracterizacao
do turismo como um sector da economia, ja que gbrpraticamente todos 0s sectores

e industrias da mesma, defendem Santi et al. (2003)

Sessa (1983) explica que a elasticidade do consurisbico em correlacao as receitas
subsiste devido a um aumento de receita, mas anaraéo se torna elastica em sentido
oposto (negativo), devido a estagnacdo ou ao dmerésdas receitas. O motivo,
segundo ele, é simples: o turismo tornou-se umniemd® de massas pelo seu aspeto de
compensacgao social da qualidade de vida das sde®dadustrializadas, ndo sendo

mais um fenémeno supérfluo ou de luxo.

Acrescenta Rabahy (1990) que altos niveis de eepedpiciam o consumo de alguns
tipos de bens e servicos ndo essenciais, comoigmtyr mas mesmo quando 0s
orcamentos domeésticos se reduzem esse tipo densorsumantido, em detrimento de

outras espécies de gastos.

A procura turistica, por sua vez, tem uma altatieldade de substituicdo, sendo
sensivel ao efeito preco. De facto, a receita presos afetardo as decisdes relativas a
distancia da viagem, periodo de permanéncia nindegiadrées de consumo, escolha

entre as viagens individuais ou de grupo e meidsatisporte.

A procura turistica deve ser pensada sob uma ébiediva, permitindo a identificacao
e a diferenciacdo das tendéncias turisticas patengalizar a procura pelo nucleo

recetor.
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Para Escalona (2002) predomina uma investigacaarisono focada no ponto de vista
do consumidor estrangeiro que procura uma divedsidie bens e servicos produzidos

no lugar no qual se encontra na condicdo de resigrssageiro ou temporario.

Equivocamente, mas com frequéncia, segundo Escaomepressao atividade turistica
tem sido utilizada para designar tanto a geracaedkita (producédo e oferta), como a

realizacdo de um gasto final (procura e consumo).

Para Blasco (1994) a qualidade do bem turistico é@@ada por algo intrinseco ao
proprio bem, mas pelo facto de apresentarem uragaelimediata com a satisfacédo de

necessidades turisticas do ser humano: o consumitianista.

Refira-se que um consumo turistico ndo é a naturdeaseca propria do bem ou
servico consumido, mas sim a condicdo dentro dasgiancontra o consumidor, ou

seja, este deve ser um visitante ou pretender. sé-lo

2.2. Impacto cultural e social do turismo

A conviccdo de Grangsjo (2003) é de que mesmo ganmacdes que nao se
considerem dependentes do turismo irdo, atravésaléorma de atuacado, condicionar o
seu desenvolvimento, porquanto contribuem paraaadsunensdo social econémica da

imagem do destino turistico.

Knoke (1988) acrescenta que o sector turisticonaoskr tomado como um espaco onde
proliferam organizacdes de defesa de interessesiviad que geralmente desenvolvem
a sua atividade através da recolha de recursosrtusnfeterogéneos, cuja atuacao se
dever& concretizar na prossecucdo de objetivos memue passardo pela remuneracéo
dos seus membros. Essa remuneragcdo assume umeasd@bnmanito ampla, podendo
tomar uma forma direta na producdo de um bem oucsepara usufruto destes, ou

passar pela influéncia de comportamento de outasesaque lhes seja favoravel.

Huybers e Bennett (2003) acreditam que o destinigtito como base competitiva
assentard numa unidade agregada que podera assumidupla dimensdo, a qual

operara quer ao nivel intrarregional, quer ao nimntr-regional das dimensfes da
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concorréncia e que transversalmente tera afetaesvatores publicos e privados e

dimensdes sociais distintas.

2.3. Conclusoes
O turismo é um conjunto de diferentes atividadesnémicas, que ocorrem antes e
durante a estadia, englobando os transportesyreaja, agéncias de viagens e praticas
de lazer, entre outras. No fundo abrange todosrodufps e servicos criados para

satisfazer as necessidades dos turistas.

Existem diferentes definicbes do conceito de tusigme tém em comum 0s seguintes

aspetos:

* Existe sempre uma deslocacao
* A estadia no destino ndo € permanente

* Nao existe necessariamente necessidade de alomment

As razdes subjacentes aos fluxos turisticos sdasygrodendo ser sintetizadas em trés
tipos: férias (leisure), trabalho (turismo de neg®ce outras finalidades (como saude).
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3. O marketing turistico

Para Krippendorf (1989), o marketimgristico € a adaptacdo sistematica e coordenada
da politica das empresas de turismo, assim compotifica turistica privada e do
Estado sobre o plano local, regional, nacionatermacional, visando a plena satisfacéo
das necessidades de grupos determinados de cowsesjiobtendo-se com isto um

lucro apropriado.

Para que haja uma boa harmonia dentro do markédirigtico devera ocorrer um
entrosamento entre os atrativos turisticos, aslidades turisticas e 0s servigcos

prestados.

O produto turistico tem caracteristicas especiais devem ser levadas em conta
quando se estabelecem as estratégias de segmer@agdc uso dessas estratégias,
torna-se possivel conhecer os principais destirogr@ficos, os tipos de transporte, o
perfil do turista (faixa etaria, capacidade de caanpondi¢cées sociais, escolaridade,
ocupacao, estado civil, motivagdes, etc.), o dildovida do produto, a elasticidade no

preco da oferta e da procura, facilitando a coreaedio dos desejos dos turistas.

S&o materiais, tangiveis e podem sef E material e intangivel, podendo ser visto
avaliados previamente por uma amostraantes da compra por meio da sua imagem
A produgéo ocorre, em geral, A produgédo e o consumo ocorrem ng
anteriormente ao consumo e em local mesmo lugar
distinto
Em geral, podem ser transportados E necessario guista se desloque até
ao produto, o qual ndo pode ser
transportado
Podem ser armazenados e vendidosja N&ao podem ser armazenados. Se ndo
posteriori forem vendidos, perdem-se
Passiveis de controlo de qualidade Dificilmentaaqualidade pode ser
controlada
N&o h& necessariamente Existe complementaridade entre os
complementaridade entre os produtos  elementos que compdem o produto
turistico
Demonstram ocorréncia menor de E mais suscetivel a sazonalidade
sazonalidade
S&o mais faceis de serem adaptados [asE estatico, ou seja, € impossivel mudar a
alteracdes do publico consumidor sua localizacéo e dificil alterar as suas
caracteristicas
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Sao passiveis de transferéncia por venddma vez adquirido, ndo pode ser vendido
ou doagao a outro consumidor novamente pelo turista

Passam a ser propriedade do consumidor N&o passgeopriedade do

consumidor pela compra. O turista, pa

exemplo, néo leva consigo o hotel, mas
sim fotografias e recordagbes

=

Tabela 3: Comparagéo entre bens e produtos gepaixiatos turisticos. Fonte: Bacal e Rejowski (1999

De acordo com Kelly e Nankervis (2001) e Weaverasvtbn (2006), o fenbmeno
turistico pode ser representado através do destrtamaspacial de trés areas:

1. A zona de origem do fluxo turistico que define a procura turistica,
2. A zona de transitq atravessada no decurso da viagem;

1. A éarea do destino turistico que define a oferta.

O intercambio de fluxos entre uma regido geradarma regido de destino depende de
varios fatores, que podem ser distinguidos famores push, relacionados com os
estimulos a procura turistica dentro das regideadgeas de fluxos, &atores pull,

relacionados com as atracdes disponiveis e as egdlezmdas pelas regides de destino.

Relativamente aos fator@sish,a regido tem apenas a possibilidade de adaptaragas s
proprias estratégias. Por outro lado, os fatoped, além de dependerem das
caracteristicas naturais, historicas e antropoddgide um territdrio, sdo também o
resultado do comportamento estratégico assumida f@aorecer o desenvolvimento

turistico.

Basicamente os fator@sishpodem ser divididos em duas categorias que atoame &
formacdo da procura turistica: os elementos interda regido geradora (fatores
economicos, sociais, demograficos e ambientais) @ementos ligados a relagdo entre
a regido geradora e a regido de destino (fatoregrgfcos, histéricos e culturais). A

combinacéo entre estes fatores determina o potelecraercado.

Assim, para um destino ser escolhido pelo turistapor segmentos de turistas) como
objetivo de viagem, deve conter todas as estrutoeasssarias a estadia (transporte,
alimentacéo, alojamento, recreacédo). Deste pontwista, de acordo com Cooper
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(2005), o destino € um lugar objetivo de viagene quurista deseja visitar devido a
determinadas atracdes, naturais ou artificiaigxpséentes ou criadas ad-hoc.

Pode-se assim sintetizar alguns aspetos-chavendeitm de destino:

« E uma amélgama de produtos, servigos e atract@postos de modos diversos
num determinado espaco geografico, com a capacidadeeterminar um
interesse e uma motivacdo de viagem nos segmesefosdds de turistas
(Buhalis, 2000).

» E definido pela procura, através de mecanismodawes no tempo e no espaco.
Assim, para que um territorio se desenvolva constire turistico tera de:

» Definir o stock de recursos, produtos, servicog@&ées a propor como motivo
de viagem;

* Implementar uma estratégia que permita assumir apelpativo no mercado
turistico, sem ser passivamente “objeto” de turismo

 Promover a propria oferta nas regifes geradorasludes turisticos mais
prometedoras, na perspetiva geografica, comportainemelacional, tornando-

as bacias de atracao de fluxos.

O processo de criacdo de um destino pode entaemsgradrado numa perspetiva
estratégica como resultado de uma série de dea@sesomportamentos que tenham a
capacidade de aumentar a forca atrativa de umaoregn relacdo a algumas regides

potencialmente geradoras de fluxos turisticos.

De acordo com Kelly e Nankervis (2001) e Weaveraarton (2006), os fatorgsull

podem entdo ser resumidos nos seguintes:

e As atracOes, naturais ou artificiais, que represand elemento essencial do

fendmeno turistico, uma vez que determinam o saaissim destino;
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* As acessibilidades, que englobam trés dimensdéatds que caracterizam um
destino: a acessibilidade geografica, a acessloiéid sociopolitica e a

acessibilidade econémica;

* A informacédo, hospitalidade e alojamento. O turiggnessupde uma viagem e
uma permanéncia no territorio, por isso na bas®mta atrativa de um destino
estdo as acdes que se desenvolvem para acolheristast e as estruturas de
alojamento para os hospedar;

« Aimagem turistica. Um destino turistico deve geapdrte do seu sucesso a sua
imagem, ou seja, as consideracdes positivas queeosados potenciais tém do
lugar, das suas caracteristicas e da sua competnadieceber visitantes.

Fatores Pull

Atragoes Informacao,
naturais ou Acessibilidades hospitalidade
artificiais e alojamento

Imagem
turistica

Geografica Sécio-politica econdémica

llustragdo 1: Fatores Pull, elaborado a partir dos modelos de Kelly e Nankervis (2001) e Weaver e Lawton (2006)

Portanto a existéncia de fatonegshnas regiées geradoras da procura turistica e de
fatores pull convenientemente geridos pelos destinos justificemfluxos turisticos

entre dois territérios.
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A procura turistica € sustentada pela presencpel@dores especializados que operam
no processo de informacédo, organizacdo e comeadio da viagem (operadores

turisticos, agéncias de viagem, outro tipo de drgades e associacdes dirigidas a
categorias particulares).

A oferta é sustentada nas acfes desenvolvidas aelies e organizacdes da regido de
destino que estimulam o interesse dos visitanfags@ecem os processos informativos

e de aquisicao.

e FATORES PUSH | e FATORES PULL |
Estimulos a AtracOes
procura turistica disponiveis e

acoes realizadas
eFatores econémicos

eFatores sociais eAtragOes naturais
eFatores eAtragdes artificiais
demograficos *Acessibilidade fisica
eFatores ambientais eAcessibilidade
eFatores geograficos econémica
eFatores histéricos -Acgssibi[iQade
eFatores culturais sociopolitica

eInformacao,
hospitalidade e
alojamento

eImagem turistica

llustragao 2: Relagdo entre regioes geradoras, fluxos turisticos e registos de destino, elaborada a partir do modelo de Leiper
(1995)
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Swarbrooke e Horner (2002) consideram que as &sagao a componente mais
importante do sistema do turismo, afirmando-se conoentro do produto turistico e
motivando a maior parte das viagens turisticas. ddmseguinte, sem atracfes nao
haveria a necessidade de desenvolver servigodidosise o proprio fenomeno do

turismo néo existiria, pelo menos da forma comorthecemos.

Inskeep (1991) considera que as atragfes refletearacter intrinseco, distintivo e
Unico, tanto cultural como ambiental dos destinedsticos, sendo como tal os

elementos diferenciadores dos destinos turisticos.

3.1. Perspetiva macroeconémica (Estado)

A industria turistica € considerada fragmentada agaaterizada pela presenca,
colaboracéo e articulacdo de um vasto numero desatia fileira (operadores turisticos,
agéncias de viagem, hotéis e outros fornecedoreem&os), pelo que as vantagens
competitivas, de acordo com Asworth (1991), estlac/ez mais relacionadas com um
sistema local de atores que fornecem um produtal foomplexo: a experiéncia

turistica.
Administragao Hotéis
Central
Politicas e accgbes globals R
Planeamento
Legislagio -
T
Infra=estruturas apoThey
Equipamentos
a
Stachs Intermedidrios
e Marketing global
Administracio Etc
Regianal =
Operadores
Politicas e accgbes especificas
F
Desenvolvimento de produto GroRicie
Melhoria da qualidacs
A IVELTi O
traccdo de inv : idores PRI
Formagio especifica
M mentado
Administracdo Har&ﬂmg el y
Local o Etc..

llustracdo 3: Relagdo entre setor publico e setor privado. Fonte: Turismo de Portugal
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Naturalmente o governo € um dos principais atardsticos, na medida em que detém
grande parte dos seus ativos, marcando a sua paesanquase globalidade destas

organizacoes.

Segundo Palmer (1995), o governo tera quatro n®tmencipais para procurar o

envolvimento no processo de desenvolvimento taddtical:

1. O desenvolvimento turistico aumentara a base Hetagdo aérea, o que trard
maiores receitas ao governo. De uma forma maigeitadi podera ajudar a
alcancar objetivos sociais, como 0 combate ao das®m e a supressao de
algumas caréncias sociais. Além disso, 0os gastosugsmo poderdo também
reforgar a imagem de uma area e desse modo favaneestimentos em areas

nao turisticas relacionadas.

2. Outro motivo apontado pelo autor relaciona-se cooardacter de bem publico
gue assume a promoc¢do de um destino, o que poee dam)ir um efeito de
“boleia” e dificultar um nivel 6timo de investimenprivado que suscitara a

intervencao publica para colmatar esse défice.

3. A terceira razdo prende-se sobretudo com o factdi¢os atores turisticos
terem pretensfes e planeamentos diferentes doss apuiblicos e poderem
pretender fazer uma gestdo da procura por variakiasa onde estdo

implantados, ao invés de criarem mais procura @aestino em questao.

4. Por fim, os atores publicos sdo responsaveis pangnos elementos essenciais

de qualquer destino turistico.

As autoridades locais poderdo ndo percecionar dupsaturistico como um conjunto
uno e complementar, mas, pelo contrario, entendé#wo um conjunto fragmentado de
experiéncias que competem entre si pelos recursgsmentais dos turistas. Estas
circunstancias e entendimentos poderdo eliminarmase lcompetitiva inter-regional

assente num destino turistico forte e culminar emitiphos destinos turisticos

I O impacto das marcas internacionais no turismo do Algarve



fragmentados ao nivel da gestdo, consequentementecpnados pelo consumidor
como um destino global mais débil e incompleto.

Neste sentido, a acdo coletiva tera de ultrapasshmensédo intrarregional e assumir
uma dimensao inter-regional com outras regidesestirtbs cujas caracteristicas sejam
concordantes, ganhando aqui a agédo coletiva umandéo percetivel aos olhos do
turista e mais robusta para a competicdo com odasi$nos.

As autoridades terdo a dificil tarefa de conjugainteresses do sector privado com as
necessidades e desejos dos residentes, a0 mespw desm contribuem para assegurar

o desenvolvimento da regido como destino turistico.

3.2. Perspetiva microeconémica (transportadoras aéreas)

Os transportes constituem um aspeto crucial pam@rgetitividade de um pais, regido
ou cidade. Trata-se de um setor que, segundo R#693), representa na Unido
Europeia mais de 10% do produto interno bruto eregg cerca de 10 milhdes de
pessoas.

De todos os meios de transporte que existem, @ a&redubitavelmente o que mais
cresceu nos ultimos 20 anos, em grande medida @@spa intrinsecamente ligado ao
turismo. Efetivamente, ainda segundo este autimafego aéreo tem crescido em média
cerca de 7,4% ao ano, desde 1980, o que se traduerea de 25.000 avides que se

cruzam diariamente nos céus do continente europeu.

De facto, nas ultimas décadas o transporte aéekeo uma rapida evolucdo, a qual
resultou ndo s6é do aumento da procura devido aalga@igdo, mas também da
progressiva liberalizagdo. De acordo com Frank®4Y0a viagem de avido tornou-se
um habito, tendo passado de um luxo para uma néadssde quem se pretende

deslocar, ou de transportar uma mercadoria do poptra o ponto B.

Atualmente operam na Europa cerca de 60 comparakisgsas de baixo custo e, de
acordo com a ELFAA (2008), durante o ano de 200dums companhias aéreas de

baixo custo europeias que transportaram mais paissagoram a Ryanair (49 milhdes)
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e a Easyjet (38,2 milhdes), sendo igualmente as auesentam uma melhor

performance financeira, disputando os primeiroaieg do ranking europeu.

Easyjet 23
Ryanair 27

89 360
139 609

808
900

38,2 milhoes
49 milhdes

Tabela 4: Dados da operacdo das companhias aéaggstte Ryanair, 2007. Fonte: ELFAA (2008)

O modelo de negoécio das companhias aéreas de tzsko pode ser definido segundo

trés dimensdes que se fundem entre si, originandsarvico final com caracteristicas

gue o diferenciam do modelo das companhias aéradgibnais (Bingelli, 2002;
Lederman, 2003; Piga 2001 e Schneiderbauer, 2002).

» Sem refei¢cBes, bebidas, aperitivos

ou jornais de graca a bordo;

* Redefini¢cdes dos lugares a bordo
de forma a existirem mais
lugares;

*\Voos com uma s6é uma classe a
bordo;

»Check insem reserva antecipada
de lugares;

« Inexisténcia de programas de
cliente frequente;

*N&o utilizagdo de salas privadas
no aeroporto, para clientes
importantes para a companhia
aérea;

Tabela 5: Dimens6es do negdcio das companhiassagedaaixo custo.

* Segmento lazer e passageiros de
negocios sensiveis ao prego;

* Rotas directas com frequéncia
elevada;

«Campanhas de marketing
agressivas;

» Operacao de e para aeroportos
secundarios;

*Operacao de e para aeroportos
onde existem poucas ou
nenhumas companhias aéreas a
operar;

* Concorréncia com todas as
transportadoras aéreas;

» Salarios baixos;
« Tarifas aeroportuarias baixas;

« Custos baixos ao nivel da
manutencao e formacao da
tripulacéo devido a frota com um
s6 tipo de aviao;

« Alta produtividade, com tempos
de espera reduzidos devido aos
processos de embarque simples,
inexisténcia de servigos de
cateringe periodos de limpeza
curtos;

*Vendas ao publico reduzidas ou
quase inexistentes, devido as
vendason-lineg

«Impossibilidade dos clientes
serem reembolsados ou de
poderem trocar o seu bilhete com
outras companhias aéreas;

* Auséncia de Sistemas de Reserva
Computadorizados (CRS) caros.

* Tempos de rotagdo entre a
aterragem e a descolagem
reduzidos, permitindo uma
maximizacdo das receitas por
tempo de voo;

Fonte: Bingelli, 2002.
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Este modelo de nego6cio suscitou algumas alterag@esdistribuicdo turistica,
nomeadamente ao nivel dos intermediarios tradigpreamo € o caso dos operadores
turisticos e das agéncias de viagens e turismoaqugamente tinham um papel ativo
na reserva das viagens dos clientes, 0 que nestemo estd a ser ultrapassado pela

reserva direta cliente/companhia aérea pela Irtterne

A empresa de consultadoria KPMG (2003) considema a&gl companhias aéreas de
baixo custo tiveram um papel importante no aumdotmteresse dos clientes em férias
flexiveis, sem pacotes de férias pré-programadmsaescimento das mini férias, o que
originou um aumento do turismo fora das denominagjascas altas em destinos

sazonais, bem como a promocao de locais menos@doke

A entrada das companhias aéreas de baixo custoemcado do transporte aéreo

proporcionou assim grandes alteracdes na proaugeoéerta de viagens.

3.3. Conclusoes

A industria turistica inclui um vasto numero deraso— operadores turisticos, agéncias
de viagem, hotéis e outros fornecedores de servigpge fornecem uma experiéncia

turistica.

Cabe as autoridades a tarefa de conjugar os isésredo setor privado com as
necessidades e desejos dos residentes, assim @@®guear 0 desenvolvimento da

regido como destino turistico.
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4. Destino turistico
4.1. Competitividade

Foster (1992) sustém que o desejo de viajar nasdease de quatro elementos que

conduzem a decisao final:

a) Os determinantes socioeconémicos do comportamentmihpra do turista: o
status o conjunto de variaveis de comportamento de pet&tade, o sistema de
valores que o caracterizam;

b) Os estimulos promocionais: publicidade, promocde®rmacado disponivel,
“boca-a-boca”, informacao das agéncias de viagem.

c) As caracteristicas dos locais de destino: atracGsponiveis, relacdo
preco/qualidade, tipo de viagem, paisagem, infoématsponivel.

d) Outras influéncias: confianga no agente de viagansem quem fornece a
informacao, experiéncias precedentes, nivel de @seite, limites de tempo e

de despesa.

Carateristicas dos Outras influéncias

locais de destino eConfianga no agente
de viagens

eExperiéncias
anteriores

*Nivel de risco

sLimites de tempo

sLimites de despesa

Aspetos Estimulos
socioecondémicos promocionais

eStatus ePublicidade

ePersonalidade *Promogdes

*Valores eInformacdo
*"Boca-a-boca"
eAgéncias de viagens

e Atragoes

eRelagdo
preco/qualidade

*Tipo de viagem

ePaisagem
eInformacdo

llustracdo 4: Elementos que conduzem a decisdo de viajar, elaborado com base no modelo de Foster (1992)

Em termos gerais a escolha de férias deriva deropegso de recolha informativa que
procura combinar o sistema de necessidades e gekejarista com as potencialidades
da oferta de um destino.
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Como demonstram as tendéncias mais recentes esmayrcada vez mais as decisdes
de viajar para um determinado lugar sdo imprevistasasuais e acontecem a margem
de um percurso estruturado de decisdo. Em seguigdo, Ié dificil estabelecer, de um
modo seguro, se um turista decide primeiro o qaerfau onde ir: no primeiro caso, a
prioridade é dada ao produto turistico, ou sejaossipilidade de praticar alguma
atividade especifica; no segundo caso, a prioridadada ao destino, considerando as

suas caracteristicas e capacidade atrativa, defeSdarbrooke e Horner (1999).

Do ponto de vista do marketing a questdo ndo € @deomimportancia, tendo em

consideragdo que se modifica o poder de influégum os destinos poderdo exercer
sobre o comportamento de escolha do turista. Segusmidhodelos de decisao descritos,
os destinos sdo apenas uma possivel alternatiesatdha, em confronto com outros

tipos de produto turistico f@ackage toudos operadores turisticos, 0s cruzeiros, etc.).

A este nivel de competicdo alargada, os destina®ntle por essa razao, estar
preparados para incidir, com estimulos adequadngracesso de decisdo do turista,

inserindo os destinos como partesgdde oportunidades tomado em consideracao.

A competicdo naturalmente também se regista erdstinds. Neste sentido Pearce
(1998) analisou o0 processo através do qual ostdsariselecionariam os destinos
alternativos, eliminando-os progressivamente adgaha deciséo final.

O ponto de partida é constituido pelo conjunto dstidos dos quais o turista esta

conscientegwareness sgtou seja os lugares que ele conhece e recorda.

Entre estes o turista seleciona os destinos quedeya adequados, sob a perspetiva da
oferta e atracdes disponiveis, a satisfacdo daspmsoprias necessidades/éilable set

e define as prioridades, isto é, distingue entrgotimeiro grupo de destinos a tomar em
consideracao para a viageeafly consideration s¢tdos quais, apos excluir aqueles
considerados inadequadomept sef ou ndo suficientemente atraenteselt sej,
seleciona um numero restrito de alternativas exstrguais escolherbate consideration
se). Entre estes assumira a decisdo final, depoistederecolhido informacgfes

posteriores.
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e Criar notoriedade do destino nas regifes

Awareness set emissoras

e Agir sobre o imaginario coletivo

» Posicionar corretamente a oferta do
destino

» Enfatizar a presencga de atracdes, ligando-
as as necessidades e motivagdes turisticas
presentes nas regides emissoras

e Tornar visiveis e tangiveis as atracées
oferecidas e o tipo de atividades
praticaveis no destino

* Reforcar o valor e a singularidade das
atracdes disponiveis

» Tranquilizar os turistas no que diz respeito

Early consideration set a determinados riscos e dificuldades qug
possam estar associados ao destino

« Evidenciar as diversas categorias de
necessidades que o destino pode satisfazer

* Facilitar o acesso a todas as informacdes
relativas ao destino, desde 0s servigos
oferecidos a viagem necessaria para
chegar la

« Facilitar as operacdes relacionadas com a
reserva da viagem e estadia

Available set

Late consideration set

Choice
Tabela 6: adaptado do modelo de Pearce (1998)

No ambito da andlise da competitividade dos destinmisticos, Crouch e Ritchie
(1999) introduziram a teoria da vantagem compaatv vantagem competitiva.
Segundo estes autores a vantagem comparativa-seferes fatores de que esta dotado
o0 destino turistico, incluindo quer os fatores querrem de forma natural quer aqueles

gue tenham sido criados.
Neste sentido Porter (1990) agrupa estes fatoresrem grandes categorias:

Recursos humanos
Recursos fisicos
Recursos de conhecimentos

Recursos de capital

a kr 0N e

Infraestruturas
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Crouch e Ritchie (1999) consideram que além desiieso grupos (validos para

gualquer subsector dos servigos), os recursosriostoe culturais devem também ser
considerados, assim como a possibilidade dos @sales um destino turistico poderem
mudar ao longo do tempo, o que pode alterar a gantacomparativa de um destino

turistico.
Vantagens \ T T Vv gens
Comparativas \ ; COMPETITIVIDADE DO DESTINO | jL Competitivas
(resource H i / (resource
endowments) 'Lv‘/ L) / f '\ ’\ |- ‘ deployment)
\ { \

Recursos Humanos ./ \ Auditoria e
Recursos Fisicos / I DETERMINANTES QUALIFICATIVOS I ] inventério
Recursos Conhecidos A | LOCALZAGAC I DEPENDENCIAS I SEGURANGA | CUSTO | Manutengao
Recursos Materiais g > Crescimento e
Infra-estruturas e & & desenvolvimento
super-estruturas % % Eficiéncia
turisticas o g GESTAO DO DESTINO l | m Eficacia
Recursos histéricos e ) f S
culturais S F’ PESSOAL | MARKETING I ORGANIZAGAO | INFORMAGAO | SERVIGOS %

= / = \ =

E l RECURSOS CENTRAIS E ATRACGOES ] g

& Biogeografi | Cultura e Histéria | Mercado Mix de Eventos | Super-estrutura b3

3 ae clima actividades

\ L
B I FACTORES E RECURSOS DE SUPORTE | |
—l/ [ Infra-estrutura ] Acessibilidades | Recursos | Empresas | "(—

Fonte: Crouch e Ritchie, 1999

llustragdo 5: Modelo de competitividade dos destinos turisticos. Fonte: Crouch e Ritchie (1999)

Por sua vez a vantagem competitiva refere-se &ickguke do destino turistico utilizar

0s seus recursos de forma eficiente a médio e Ipragm.

Refira-se que um destino turistico pode ter umadgavariedade de recursos, mas nao
ser tdo competitivo como outro destino que conte poucos recursos turisticos e que

os emprega de forma mais eficiente.

Por conseguinte, um destino turistico que tenheegéo dos seus pontos fortes e fracos
e, com base nesta analise, desenvolva e apliquepatiti@a de marketing adequada,
conseguira ser mais competitivo que outro destine ao valorize o papel que o

turismo tem no seu desenvolvimento econdmico ekoci

Os chamados recursos centrais e atracOes do dé¢stireresources and atractions
englobam os elementos atrativos primarios do des8ao estess fatores chave para
as motivacdes da visita ao destino, ou seja, sdazées fundamentais pelas quais os

visitantes escolhem um destino e ndo outro (Craz@dy).
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Enquanto os recursos centrais de um destino comstias motivacdes primarias para o
turismo recetor, os fatores e recursos de supsuggoprtingfactors and resourcgsao

os alicerces sobre os quais uma atividade turidécsucesso pode ser estabelecida. Um
destino com abundancia de recursos centrais édafawais fragil em termos de fatores

e recursos de suporte tera muitas dificuldadesesanyolver a industria turistica.

Para Crouch e Ritchie (1999) a competitividade oha Weterminada industria é uma
determinante crucial para o seu desempenho no deensandial. Assim, desenvolver o

potencial turistico de qualquer pais ou regido deépesubstancialmente da sua
capacidade em manter a vantagem competitiva nedonento de bens e servigos aos

visitantes.

Os varios elementos do produto turistico — primasecundario, eventos, transporte,
centros de informacéo e estacionamentos — devergesielos de forma sistematica,
integrada e dinamica, sendo os recursos humanesngeireza de trabalho, o elemento
mais importante, defendem Russo e Van den Bord2§200

De acordo com Berg, Borg e Meer (1995), um destinon “local de consumo” e a
experiéncia cultural tornou-se um processo hotistita perspetiva destes autores, dois
elementos praticamente contraditérios, mas infaci@ados, determinam o sucesso de

um destino turistico:

* O primeiro é a criacdo de infraestruturas cstandardsinternacionais e com
elevado grau de previsdo que permitira a atracddedtino, ndo tanto pelo
turista individualmente, mas antes pela indUsuiidstica (nomeadamente aos
agentes transnacionais). Isto significa que umrdesieve ser muito semelhante
a outro local seu concorrente.

e O segundo é a presenca de um mercado que impulsiore elevada
fragmentacdo, que permita responder e propor umar ssegmentacdo dos
produtos turisticos e identificar posi¢cdes de rscth® mercado.
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4.2. Ciclodevida

Da mesma forma que existe um ciclo de vida de uadyto, um conceito (ou
modelo) que descreve a evolu¢cdo no mercado de adijorou servico, identificando
quatro grandes fases — a introducdo, crescimenaturiiade e declinio —, existe

também um ciclo de vida de um destino turistico.

Butler (1980) defende que um destino turistico vaésaa um conjunto de etapas
sucessivas que se interligam entre si e que ténacdtog diretos no processo de
desenvolvimento de um destino turistico. Estasastado designadas por exploracao,
envolvimento, desenvolvimento, consolidacdo e esigip. Apds esta Ultima etapa

podem ocorrer trés cenarios distintos: rejuvenestio do destino, continuacdo da

estagnacao, ou declinio.

O Rejuvenescimernto
R

N°de Turistas

Capacidade de stagnagdo o

carga do destino Conso%“gff.’ ...... O Estagnacgdo

.0
OGEC!I/‘IID

Desenvolvimento

Envolvimernto

Tempo

llustragdo 6: Ciclo de vida de uma area turistica — Fonte: Butler, 1980

Na etapa da exploracdo existe um pequeno numersitintes aventureiros que sao
atraidos essencialmente pela beleza natural ecpilaia de um determinado destino
turistico. O nimero de visitantes é restrito, eande medida devido a dificuldade no
acesso ao local e as parcas infraestruturas ebasfesendo as atracdes do destino
ainda pouco influenciadas pela procura turistiazof@r, 1994; Butler, 1980; Weaver,
2006a e 2006b e Reid, 2006). Desta forma, € famitgber que nesta etapa as
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motivagcoes de escolha do destino ndo se prendemqoestbes de moda, nem de

reconhecimento internacional do local.

Na etapa do envolvimento o turismo baseia-se eisge®nte em empresas locais e
familiares (Weaver, 2006a e 2006b), gerando um megolvimento da comunidade
residente no processo de rececdo de visitantes senwtdvimento de servigos
especificos (Cooper, 1994; Reid, 2006). Nesta fasefjuxos turisticos resultam em
grande parte das campanhas gratuitas (boca-a-Quea)s primeiros visitantes fazem
junto de familiares e amigos. Verifica-se assimaumento da procura turistica e como
tal surgem os pacotes de férias dos operadorestidcas, o que da lugar a picos
elevados de procura em determinados periodos d¢Veeaver, 2006b). Perante este
cenario de aumento de procura, os empresariosie deygestdo do destino pressionam

o0 Governo a investir em acessibilidades e infragsgtas basicas.

Segue-se a etapa de desenvolvimento que contanjaacwertente turistica bem
estruturada (o destino esta altamente dependeratvitiade turistica e dos operadores
turisticos) e regista indices de crescimento aeelotu patentes na duplicacdo, ou
mesmo na triplicacdo da populacéo local nos pesidgomaior procura. E nesta altura
gue surgem novas infraestruturas resultantes destinvento estrangeiro, associado a
grandes grupos econdmicos (cadeias hoteleirastéom@smdranchisingsde grandes
marcas comerciais) (Butler, 1980), pelo que as g@eam residéncias e estalagens déao
lugar a grandes hotéis, apartamentos turistict& m@smo resorts. Estes investimentos,
por vezes assentes em estratégias de planeamdicientdes, originam alteracbes no
aspeto fisico e visual do destino, nem sempre begitea pelos residentes locais
(Butler, 1980), pelo facto de gerarem impactes thvmm sejam eles ambientais
(poluicdo), ou sociais (criminalidade) (Reid, 200Be facto, nesta fase é comum
cometerem-se erros urbanisticos e de ordenamargo @o solo que refletem a falta de
planeamento e de visdo estratégica, o que seceerifio Algarve, regides do Sul de
Espanha e Mediterraneo no final dos anos 80 eiprindos anos 90 (Butler, 2006a).

Perante a notoriedade crescente do destino, sungeas campanhas de marketing,
assentes na imagem das atracdes naturais e culfordestino, com especial incidéncia
nos principais mercados emissores de turismo d@ae@ssim como noutros com

potencial turistico (Cooper, 1994). De facto, osegnos ficam mais conscientes que a
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concorréncia é cada vez mais global e que uma btratégia de planeamento no
destino pode permitir um melhor posicionamento @&smmo face aos seus concorrentes
diretos (Costa, 2001).

Nesta fase o destino comeca a perder a sua idéetidaal, revestindo-se de um

ambiente mais internacional e préximo da culturs\dsitantes (Weaver, 2006).

Na etapa seguinte, da consolidagéo, ainda quengsacdas de marketing sejam mais
agressivas, a procura comeca a decrescer, dewathyada dependéncia do destino do
turismo e a associacdo do mesmo ao “turismo deasias® destino conta com um
conjunto de empresas reconhecidas internacionaémastquais operam em regime de
franchisingou fundiram-se com empresas locais. No entantagdoe deterioracdo de
recursos naturais e culturais e a diminuicdo doemanae visitantes, os investidores
internacionais e as grandes marcas comerciais @meg abandonar o destino

apostando em regides que comecam a despontar parsnoo (Weaver, 2006Db).

A etapa que se segue € a da estagnacao que iakcis niveis de capacidade de carga
sao atingidos ou até mesmo ultrapassados e o @gstndio apresenta a mesma procura
de antes devido ao envelhecimento da sua imageas mfdaestruturas (Cooper, 1994).
A quebra das receitas potencia a adocdo de esastig mercado baseadas no precgo e
gue se revelam prejudiciais para as empresas eop@airdprio destino, na medida em
gue geram, por um lado, faléncias e, por outro,lgdebra da qualidade do turista que
visita a regido. Tal leva a que os investidoreo@ados a meios de alojamento
reabilitem ou convertam o0s seus meios de alojamentonovas unidades dself-
catering time-share ou residéncias permanentes para reformados. estaa,
atendendo a perda de identidade do destino e dfices® de servicos de apoio ao

turismo, o destino ja ndo € capaz de atrair noisiantes (Weaver, 2006b).

Apoés esta fase, pode ocorrer a pos-estagnacaogjaw sdestino mantém o mesmo
posicionamento e, como tal, continua a perder aceuapetitividade e identidade, a

deteriorar as suas infraestruturas e a afastapasglinternacionais.

Outra possibilidade € haver um declinio, isto éawquebra acentuada do numero de

visitantes e da qualidade das infraestruturas esis$, tornando-se o destino pouco
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apelativo, devido a sua imagem envelhecida e sEryiQuco atrativos, sendo procurado
essencialmente para fins-de-semana, ou viagensurtie? duracdo com precos mais
convidativos (Butler, 1980).

O ultimo cenario possivel é o do rejuvenescimespenas passivel se ser alcancado se
as estratégias e politicas de planeamento, ordeman®e uso do territério forem
alteradas, ap6s uma analise detalhada dos pomtes &fracos do destino e da tomada
de consciéncia das forcas e fraquezas que aprgseraiate oS seus concorrentes, de
forma a determinar qual o posicionamento a adotajuais as reformulacdes e
ajustamentos a fazer no produto e segmentos deadwer®romove-se assim uma
reestruturacdo das campanhas promocionais com wwa abordagem junto de
potenciais mercados emissores e um reforco da made destino baseada na

qualidade de servicos e na diversificacdo da otkrtatracoes.

A renovacgao da imagem do destino passa pela cradaovos servigos, infraestruturas
e oferta de novas atracOes, de forma a recongaistan competitividade no mercado
(Butler, 1980; Weaver, 2006b).

4.3. Conclusoes
Como a maioria dos produtos, os destinos tém uim decvida.

Butler propés um modelo do ciclo de vida de um idesturistico, cuja ideia basica
assenta no facto de que o destino € inicialmergeotdecido.

Um destino turistico evolui segundo um ciclo qudgpapresentar diferentes estagios ou
fases, cuja duracéo varia de acordo com diversosefa tais como as caracteristicas do

produto, as estratégias seguidas, etc.
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eDificuldades de acesso ao local
ePoucas infra-estruturas

eNumero restrito de visitantes
Exploragdo eAtragdes: beleza natural e cultura

eEmpresas locais e familiares
eCampanhas gratuitas (boca-a-boca)

: eSurgem os pacotes de férias dos operadores turisticos
Envolvimento

eDestino dependente do turismo e dos operadores turisticos
*Novas infraestruturas resultantes de investimento estrangeiro
Desenvolvimento

eProcura a decrescer, devido a elevada dependéncia do turismo - “ turismo de massas”
eDeterioragdo de recursos naturais e culturais

eDiminui¢do do nimero de visitantes

Consolidagdo eInvestidores internacionais e as grandes marcas comerciais come¢am a abandonar o destino

eQuebra das receitas potencia
eAdogdo de estratégias de mercado baseadas no preco
eReabilitagcdo ou conversdo de alojamento

Estagnagao

llustracdo 7: Ciclo de vida do destino turistico, elaborado a partir do modelo de Butler, 1980
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5. 0 Algarve enquanto destino Turistico

O Algarve é responsével por cerca de metade dsmtarinternacional de Portugal e, em

consequéncia, por cerca de 8% das exportacdenaacue bens e servigos.

O Algarve detinha em 2009 um total de 395 estalvetattos hoteleiros, na sua maioria

hotéis (33%), seguindo-se as pensbes (30%), osistagértamentos (22%), 0s

aldeamentos turisticos (9%) e com menor expressastalagens (3%), motéis (1,5%) e

pousadas (1,5%).

Hotéis

Aldeamentos Turisticos

Hotéis-Apartamentos

Motéis
Pousadas
Estalagens

Pensbes

Total

79
30
52

103
428

82
28
53

101
430

85
28
55

100
425

93
29
57

99
433

Tabela 7: Nimero de estabelecimentos hoteleirasteFINE

94
26
60

97
427

91
23
63

90
415

90
25
63

86
417

91
24
61

81
395

Ainda em 2009, o Algarve possuia um total de 36.@J&rtos, 0 que representa um

decréscimo de 1261 quartos face a 2008. Os hotéssapartamentos turisticos sdo os

estabelecimentos a oferecer um maior nimero detojuail2.872 e 10.004,

respetivamente), agregando em conjunto mais de df%ferta de quartos disponivel

na regiao.

Hotéis

Apartamentos Turisticos

Aldeamentos Turisticos

Hotéis-Apartamentos

Motéis
Pousadas

Pensbes

Total

10.004
11.663
5.283
5.858
241
75
2.258
35.605

10.589
11.852
5.056
5.926
257
75
2.264
36.249

11.307
11.273
4.877
6.534
241
84
2.285
36.816

12.492
10.752
4.755
6.787
249
84
2.181
37.504

Tabela 8: Numero de quartos por tipo de estabeleciemto — Fonte: INE

12.780
10.931
4.402
6.669
249

84
2.186
37.508

12.466
10.687
4.530
6.774
249

84
2.085
37.082

12.730
10.957
4.467
6.895
249

120

2.007
37.633

.8722
.0020

4.464
6.533
193
184
1.908

.3736
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Em média, os hdspedes, em 2009, passavam 4,7 no#esstabelecimentos hoteleiros
do Algarve. Verifica-se que nos aldeamentos tedstia média de noites € superior

(6,1), descendo no caso dos hotéis para 3,9 noites.

Estada Média Total (noites) 5,8 5,7 5,4 5,3 51 5,04,9 4,7
Hotéis 4,5 4,3 4,2 4,2 4,2 4,1 4,0 3,9
Apartamentos Turisticos 7,3 7,2 7,0 6,8 6,4 6,2 6,05,8
Aldeamentos Turisticos 6,9 7,0 6,5 6,6 6,3 6,4 6,36,1

Hotéis-Apartamentos 6,5 6,3 6,1 59 5,8 5,7 5,5 -
Motéis 4.6 4,3 3,8 - - - 4.0 -
Pousadas - 1,8 - - - - 2,1 -
Estalagens - 53 - 52 49 51 45 -
Pensbes 3,0 2,9 2,8 2,6 2,7 2,4 2,6 -

Tabela 9: Estadia média de total de héspedes -e HNE

O Aeroporto de Faro recebeu em 2009 mais de 5 gsldé passageiros, ha sua maioria
(cerca de 60%) oriundos do Reino Unido, tendo amel de passageiros sofrido um

recuo global de 7,6% relativamente ao ano anterior.

2004 2005 2006 2007 2008 2009

Alemanha 612.224 596.282  559.430 544.489 541.614 3.983
Holanda 352.548 360.845 414.148 418.041  433.353 .4880
Irlanda 300.862  355.351 427.732 483.705 477.515 .9249
Portugal 210.796  197.443  195.938 193.133  195.288 0.6PQ
Reino Unido 2.659.35 2.785.31 2.967.23 3.223.63 3.205.50 2.986.99
6 9 3 1 0 8
Outros 507.648  458.739 525.136 607.473  593.930 86Q9
Total 4.643.43 4.753.97 5.089.61 5.470.47 5.447.20 5.061.80
4 9 7 2 0 1

Tabela 10: Movimento total de passageiros no Aetogie Faro — Fonte: ANA

Movimento Total de Passageiros 5.447.200 5.061.801
Regulares 4.126.221
Tradicionais 632.887
Low Cost 3.493.334
N&o Regulares 886.986
Transitos 67.491 48.594
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Tabela 11: Movimento total de passageiros por digial (regulares, ndo regulares e transitos) — Fonte

ANA Aeroportos

Contudo, é incontestavel o periodo de retragdo aueercado viveu e prova disso
mesmo sao os dados do INE (2010) que atestam dres 2007 e 2009 a atividade
turistica no Algarve contraiu-se, registando untucéo de 1,8 milhdes de dormidas e

200 milhares de héspedes.

De facto, na base deste decréscimo esta a depé@mdincegido face ao estrangeiro
(sobretudo do mercado britanico), a par da situagdorise econdémica internacional e
da desvalorizagao da libra.

Movimento Total de Passageiros 5.447.200 5.061.801
Desembarcados 2.669.363 2.493.278

Reino Unido 1.592.571 1.485.360
Alemanha 264.734 265.858
Irlanda 236.433 223.700
Holanda 216.500 188.224
Portugal 90.488 95.394
Espanha e llhas Canarias 60.961 57.583
Bélgica 65.642 63.099
Dinamarca 20.937 21.227
Franca 27.875 20.612
Finlandia 10.902 14.964
Suécia 12.062 13.902
Noruega 20.726 12.565
Polonia 14.559 9.728
Suica 7.472 3.512
Russia 5.408 2.703
Outros 22.093 14.842

Tabela 12: Movimento total de passageiros desembados — Fonte: ANA Aeroportos

De facto, em 2009, o Reino Unido a par da Alemafusadois principais mercados
emissores de turistas para o Algarve) registou guadora no numero de dormidas na

regido de 7% e 2,8%, respetivamente.
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Em 2009, o Algarve representava 35,5% do total denidlas no pais, das quais
aproximadamente 72% tiveram como origem um mereattangeiro. No Ultimo ano a
taxa liquida de ocupacédo-cama no Algarve fixou-ae 40,9%, menos 2,4 % face a

2008, correspondendo a um total de 361.290 milhdeessuros em proveitos de
aposento em 2009.

O concelho de Albufeira concentrou mais de 45%ddmmidas registadas no Algarve
no ano de 2009.

Em 2009, a regido do Algarve prosseguiu a quebratimalade turistica iniciada em

2008, tanto no que se refere ao numero de dorr{l@a828 milhares), como no numero
de héspedes (2.739 milhares).

5.1. Distribuicao temporal das atividades turisticas

Conforme o Turismo de Portugal anunciou, na sufisende conjuntura turistica, em
Maio de 2011 o panorama tornou-se mais animadoqug o Aeroporto de Faro
registou um movimento de 595.101 passageiros, orgpiesenta um acréscimo de
6,7% face ao mesmo periodo do ano anterior. No enésquestdo, a excecao da
Alemanha (-15,6%), todos os principais mercados odgem tiveram variacoes

homologas positivas, destacando-se Espanha comesirnento de 24,5%.

100%

B0% —— PORTUGAL

60%

ALEMANHA

4095 ESPANHA

Variacao

20% 4 HOLANDA

0%

—— IRLANDA

-20% A

— REING UNIDO

-40% —TOTAL

Jun-10
Ago-10
Set-10
Out-10
Noy-10
Dez-10
Jan-11
Fey-11
Mar-11
Abr-11

llustracdo 8: Movimento de passageiros no aeroporto de Faro por principais paises de origem / destino de voo — Fonte: ANA

Aeroportos
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No més em questao os estabelecimentos hotelegas/als registaram 1,18 milhdes de
dormidas, o0 que equivale a um crescimento homéldgo8%. Alguns mercados
decresceram, como o mercado portugués (-20,9%MAal€-4,4%) e holandés (-2,3%),
mas apresentaram tendéncia inversa o Reino Unitipanha que registaram variacoes

homologas positivas na ordem dos 33,2% e 21,7%etigamente.

Em termos de hospedes, em Maio de 2011 o numemu-f& em 276.796,
correspondendo a um acréscimo homologo de 4% euaodiy respeito a proveitos
totais verificou-se uma variacdo homologa positiea2,6%, fixando-se o valor em
aproximadamente 44 milhdes de euros (dos quais 2df8es dizem respeito ao

aposento).

Pode ainda ler-se neste relatorio que a Ryanasyj&ae Monarch representaram, em
Maio de 2011, 55,7% do total de movimentos do Aertpde Faro.

Maio 2011 Acumulado / Maio
Operadores Més V:;i? Ego T:ﬁnl Acum. Vf;i/a fgo T:';Zl
Ryanair 166.572 29,6% 28,0% 513.224 55,5% 30,0%
Easyjet 102.263 -3,4% 17.2% 353.130 4,4% 20,6%
Monarch 62.354 15,5% 10,5% 162.650 20,8% 9,5%
Transavia 35.402 -9,4% 5,9% 113.606 0,0% 6,6%
Jet2.com 35.371 40,9% 5,9% 74.588 61,9% 4,4%
Aer Lingus 25.972 -5,3% 4.,4% 55.090 -14,6% 3.2%
Thomsontly 24535 -11,7% 4.1% 38.675 -9,1% 2,3%
Air Berlin 19.840 -16,7% 3,3% 85.517 -1,2% 5,0%
TAP Portugal 15.079 5,3% 2,5% 65.271 4,4% 3.8%
TUlfly GmbH 14.477 - 2,4% 36.348 - 2,1%
TOTAL GLOBAL 595.101 6,4% 100% | 1.712.018 14,9% 100%

Tabela 19: Dez principais companhias aéreas - Fonte: ANA Aeroportos

5.2. Capacidade de desempenho da oferta

Em 2009 a taxa de ocupacdo de cama no Algarve diacaos 40,9%, tendo recuado

2,4% face ao ano anterior.
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Taxa de Ocupacéao 45,6% 44,1% 40,9% 42,5% 44,2% 46,0% 43,3% 40,9%
Cama

Hotéis 54,6% 50,4% 45,8% 50,5% 54,1% 56,9% 51,1%,9%5
Pensbes 30,6% 27,8% 27,4% 249% 26,8% 27,1% 28,9%0%2
Outros 44,3% 359% 40,4% 41,0% 38,3% 36,9%

Estabelecimentos

Tabela 13: Taxa de ocupacdo cama — Fonte: INE

Em 2009 também os proveitos totais desceram facanacanterior, assim como 0s
precos médios ao balcdo. Apenas o RevPar (Recd#tadlojamento vs. Quartos

Disponiveis) registaram uma tendéncia inversa.

Proveitos 468.683 463.011 454.859 485.425 531.971 581.116 581.532 521.847

Totais .000€ .965€ .000€ .000€ .000€ .073€ .386€ .970€
Proveitos 322.306 315.084 310.965 333.654 362.411 401.788 403.573 361.289
Totais .000€ .690€ .000€ .000€ .000€ .217€ .144€ .702€
Alojament

0

Hotéis 153.745 143.739 147.460 164.292 189.147 203.152 199.098 178.375
.000€ .814€ .000€ .000€ .000€ .882€ .285€ .411¢€
Pensbes 9.279.08.369.3 8.735.0 7.952.0 8.914.0 9.165.9 9.742.1 8.368.8
00 € 99 € 00 € 00 € 00 € 57 € 50 € 33 €
Outros  159.282 162.975 154.770 161.410 164.350 189.469 194.732 174.545
Estabeleci .000€ .477€ .000€ .000€ .000€ .378€ .709€ .458¢€
mentos

Tabela 14: Proveitos totais e proveitos totaisldgmmento — Fonte: INE

Precos Médios ao Balcéo 110,0022,00 134,00 123,00 129,00 137,00 145,00 137,60

€ € € € € € € €
RevPar (Receitas 24,30 22,30 20,90 23,60 24,80 27,80 26,20 32,10
Alojamento / Quartos € € € € € € € €

Disponiveis)

Tabela 15: Precos médios ao balcdo e RevPar (reeaitalojamento / quartos disponiveis) —
Fonte: INE

De acordo com o Turismo do Algarve, os proveitogiso dos estabelecimentos
hoteleiros algarvios, atingiram em Outubro de 20219 milhdes de euros, dos quais
27,8 milhdes de euros dizem respeito ao aposebt@%e). A ilustracdo 9, com dados
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da mesma fonte, evidenciam um pico em termos desjtos entre os meses de Marco e
Abril.
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llustragao 9: Proveitos totais nos estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e apartamentos turisticos, no Algarve e em
Portugal. Fonte: Turismo de Portugal

5.3. Perfil dos turistas

Um estudo levado a cabo pela Entidade Regionaludsrfio do Algarve revela o perfil

do turista nacional que visita o Algarve, o quali@cser sintetizado nos seguintes
aspetos:

» Perfil sociodemografico O turista nacional que visita o Algarve provém
essencialmente da regido centro de Portugal, smloreta grande Lisboa, tem
entre 31 e 50 anos, sendo casado, ou vivendo efo ae facto. Em termos
educacionais tem formacéo superior, trabalha paortacale outrem, com
rendimentos meédios até 3000 euros/més.

» Caracterizacdo Tipografica Turistas experientes reservam, com 45 dias de
antecedéncia, por telefone ou Internet, um hot&l,4¢b) ou apartamento
turistico (19,8%), embora prefiram ficar em casgppa (25,1%) ou em casa de
familiares e amigos (19,8%). Visitam o litoral alga em 9,68 dias.
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» Motivagbes Pessoais — segmentagcéo de mercado

Novidade e mudanca Lazer (87,5%) Novidade e mudanca
(72,6%) Familiaridade (62,5%) Lazer

Prestigio (68,7%) Sol e praia (68%) Recreacao e natureza
Animacao (71,6%) (79%)

5.4. Principais marcas presentes no Algarve

O objetivo principal desta dissertacdo, recordeésperceber porque razfes existem

poucas marcas internacionais presentes no turisnddgarve.

De facto, entre os 44 maiores grupos hoteleirowve ruropeu, um ranking elaborado
pelo hotelmanagement-network.com, baseado no nudemuartos que estes grupos
possuiam na Europa em Marco 2010, apenas 9 se fapeesentar no Algarve.

O grupo Accor é o maior grupo hoteleiro da Eurauen um total de 252.273 quartos,
distribuidos por 12 marcas em 24 paises. Este gdgiém marcas que cobrem

diferentes segmentos, do econémico (caso da #mdlxo (como a Sofitel).

No Algarve o grupo Accor detém uma unidade hotgl&@m Faro da marca Ibis.
Segundo informacao disponibilizada pelo grupo, estaca oferece uma qualidade
constante de acolhimento e servicos em todas a&suwudades, pela melhor relacéao
local qualidade/preco: um quarto completamente pegla, garantia de servigos
disponiveis 24 horas por dia, 7 dias por semanmagrande variedade de restauragao.

Existem ainda outros grupos internacionais presaraeAlgarve, como o Best Western,
o InterContinental Hotel Group (com as insigniadidéy Inn e Crowne Plaza), The
Rezidor Hotel Group (com a insignia Radisson Blul), AG (com a marca Robinson),
Hilton, Starwood (com as insignias Le Meridien, Theury Collection e Sheraton),

Riu e Club Med.
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Grupo

1 Accor

2 Best Western

InterContinental

w

Hotel Group
6 The Rezidor
Hotel Group
8 Tui AG
9 Hilton
13 Starwood
18 Riu
43 Club Med

Sede

Paris,
Franca

Arizona,
EUA

Reino
Unido

Bruxelas

Alemanha

EUA

EUA

Palma de

Maiorca,

Espanha
Paris,
Franca

NUmero

de hotéis| Numero de

na
Europa
em
Marco
2010

2310

1393

586

252

183

184

158

57

55

guartos na

Europa em
Marco
2010

252.273

94.231

93.598

51.774

47.961

45.000

38.528

16.953

Nao
mencionadao

Nome do
hotel no
Algarve

Ibis

Best Western
Hotel
Maritur
Best Westerr
Hotel Dom
Bernardo
Best Western
Hotel
Maritur
Best Westerr
Hotel Dom
Bernardo
Radisson Blu
Resort & Spa
Club Quinta
da Ria
Hilton
Vilamoura
As Cascatas
Golf Resort
& Spa
Le Méridien

Golf &
Resort
Pine Cliffs
Residence
Sheraton
Algarve
Hotel
Hotel Riu
Palace
Algarve
Club Med da
Balaia

Localizagéo

no Algarve

Faro

Albufeira

Faro

Armacdao de
Pera

Vilamoura

Portimao

Tavira

Vilamoura

Portimao

Albufeira

Albufeira

Albufeira

Faro

Tabela 16: Ranking dos maiores hotéis da Europa — Fonte: Hotel Management Network (www.hotelmanagement-

network.com); analise de Ana Duarte

7

O mercado do turismo do Algarve € essencialmeragnfentado em pequenas

unidades, onde a localizacdo e a distribuicdo edpdo alojamento surgem como
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fatores importantes na determinacdo do nivel depetigo. Dominam as unidades de
peguena dimensao, apesar de algumas grandes esnpredaminarem no mercado.

5.5. Conclusoes

O turismo no Algarve assume-se como a principavidetde econdémica. O
desenvolvimento do setor baseou-se no produto paia, no aumento continuado do
namero de turistas, sem atencdo a capacidade ge dardestino, dando prioridade a

beneficios de curto prazo (como a rentabilidade@tica).

E inegavel a forte sazonalidade que o Algarve t@g&ssim como a concentracéo da
atividade turistica em determinados locais, comacéso do concelho de Albufeira que
registou mais de 45% das dormidas registadas rervdgio ano de 2009.
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Parte |l: Estudo
Empirico
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6. Metodologia
6.1. Definicio da amostra

As personalidades que contribuiram para este esi@odoram definidas de uma forma
rigida a partida. Pelo contrario, a constituicdoad@ostra tratou-se de um processo
dindmico, tendo-se procurado interligar alguns emtorTratou-se de uma escolha
racional, baseada na relevancia de casos, tendodngduos sido selecionados de
acordo com o seu potencial (esperado) de geraremsrideias para a elaboragéo da

teoria.

Conforme defendem Miles e Huberman (1994), os starevestigar, a informagao a
recolher sobre os mesmos, as articulacdes e diaénde que se procurard gerar
entendimento e a abordagem metodoldgica a segoorrden em grande medida do
objetivo tedrico do estudo e da sua concretizagdoca em questdes chave, sendo que
as guestdes associadas a investigacao fazem cominguestigador privilegie somente

alguns atores em alguns contextos lidando com algssuntos.

Tendo estas ideias em mente, procurou-se tambéer abta variacdo maxima na
amostra, procurando-se explorar casos distint@e entsendo que a este fator juntou-se

também a questédo da conveniéncia, em termos dielé@le de acesso a cada caso.

Refira-se que o0s participantes escolhidos procoraemquadrar-se nos critérios
universais definidos por Morse (1998) de um bomfofimante”. possuir 0s

conhecimentos necessarios e a experiéncia do assoniquestdo para responder as
perguntas da entrevista, ter capacidade de reflexadiculacédo, ter tempo para ser

interrogado e ter disposi¢éo para participar nodest

Paralelamente, foi adotado o conceito de amodiracéedefendido por Strauss e Corbin
(1990) segundo o qual os elementos a entrevistaer@ie ser tantos quanto os
necessarios para permitir a descoberta e relacemande categorias relevantes, as suas

propriedades e dimensodes.

Desta forma, a amostra foi constituida por um td¢atreze entrevistados, enquadrados

em quatros grandes grupos:
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* Promotores imobiliarios no sector do turismo amhsregido do Algarve, dos
quais trés séo representantes de marcas naciodais sdo representantes de
marcas internacionais

» [Especialistas nas areas de marketing turisticocana afins, dos quais trés sao
consultores, um é especialista em marcas e umaféspora universitaria na
area do turismo

* Representantes de um operador turistico

* Representante de uma entidade de poder local

Por motivos de confidencialidade, os nomes dogeistados ndo serdo revelados.

Trata-se, portanto, de uma amostra que reconheerttansacrifica os principios de

inferéncia estatistica e da aleatoriedade, 0 qoecaastitui qualquer desvantagem, na
medida em que estas varidveis se revelam desasstamn as particularidades do
objeto de estudo e da envolvente associada a agnddo mesmo. Trata-se assim de

uma amostra condicionada a objetivos tedricos.

6.2. Método de recolha e tratamento de dados

De acordo com Yin (1994), em geral, o estudo deosasonstitui a estratégia

preferencial quando questdes do tipo “porque € gue*“como € que” sdo colocadas,
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guando o investigador exerce pouco controlo sobreventos e quandofocusincide

sobre um fenbmeno contemporaneo no seio de algntaxto da vida real.

Considerando o objetivo principal desta tese deediacdo — perceber porque é que
existem poucas marcas internacionais no mercadstitor do Algarve — decidiu-se
realizar uma pesquisa exploratéria com andlise iftgedtes casos. Procedeu-se ao
agendamento de entrevistas, levantamento de daglosnddrios, solicitacdo de

autorizacdo para obtencao de dados e acesso a&uosm

“A entrevista € um método de recolha de informagfies consiste em conversas orais,
individuais ou de grupos, com varias pessoas ssladas cuidadosamente, cujo grau
de pertinéncia, validade e fiabilidade é analisaalperspetiva dos objetivos da recolha
de informacdes” (Ketele, 1993).

Para a recolha de dados foi feito um levantameatmfdrmacdo em fontes primarias,
utilizando-se como técnica de abordagem a enteedsimiestruturada individual,
recorrendo a um guido com questdes diretas dergrourda selecdo de temas
previamente estabelecida. Esta técnica permite @pteadeamento e objetividade na
recolha de informacé&o, mas também, dota-la dabiledade necessaria na obtencao de

percecdes e opinides pessoais.

As entrevistas basearam-se assim em questdes sabedita impondo categorias de
respostas e fornecendo liberdade ao respondent®mpiglou as respostas com as suas
proprias palavras, exprimindo livremente o seu geento. Atendendo a que néo sao
de forma alguma sugeridas respostas, este tipo elguqtas permite avaliar a
informacéo de que os inquiridos efetivamente dispgé que se propde aos inquiridos
um apelo & memoria e ndo uma simples tarefa dameconento (Ferreira, 2003).

As questdes colocadas tiveram como grande preteaséesposta as questdes de
investigacdo previamente identificadas. Assim, nprimeiro momento tentou-se
introduzir uma série de questdes sobre a regiadgrdea a integrar o entrevistado no
espirito da investigacdo e desta forma obter amemas referéncias sugestivas a
tematica a investigar. Num segundo momento, no dasopromotores imobiliarios,

pretendeu-se obter informacgdes sobre a marca go#avistado representava.
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As entrevistas foram realizadas presencialmenteigbefone e por e-mail, sendo que
nos dois primeiros casos foram devidamente registadn suporte magnético, com a
devida autorizacdo dos entrevistados. Em médiaentasvistas tiveram uma duracéo de

40 minutos.

Estas entrevistas foram antecedidas por contacto®-mail, em que se precisou o
objetivo do estudo, se indicou como foi feita &géb dos participantes, se assegurou a

confidencialidade das informacdes e se obteve serdimento da pessoa.

6.3. Método de analise de dados

A andlise dos dados teve um cardcter primordialengoglitativo. Nesse sentido, foi
feita uma analise de conteudo e tido em conta tegtimorganizacional das empresas
pesquisadas. Além disso, 0 acesso a documento®rpgesas proporcionou uma

complementacao de informacdes na fase de compadag@&spostas.

Refira-se que apds a realizacdo das entrevistapr@mirou examinar os dados
recolhidos, organizando e descodificando a sigagho destes relatos. Desde logo se
pretendeu que estes dados tivessem rigor cientificque, de acordo com Gillis e

Jackson (2002), se baseia nos seguintes fatores:

* Credibilidade: exatiddo na descricdo do fendmenadeipelos participantes,
representacdo fiel da realidade e interpretacdoéqadeda, a qual deve ser
plausivel para os participantes.

» Fiabilidade: exatiddo com que se vé a evolucdceddrheno e se da conta das
diferentes perspetivas que os participantes exqress

* Transmissibilidade: transposicdo dos resultados pastros meios, outros
contextos ou outras populages.

» Confirmacao: objetividade nos dados, verificandopsea tal a veracidade,

solidez e certeza, assim como a neutralidade.
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6.4. Constrangimentos

Os principais constrangimentos com que 0 processénekestigacdo se confrontou
dizem essencialmente respeito a escassez de tampwedida em que o projeto esteve
circunscrito a um prazo temporal de um ano parsaeetaboracdo. Atendendo a que as
analises assumiram um caracter predominantememiéatjwo, sendo as questdes a
investigar de um grau de complexidade consider@vefgeito desta limitacdo temporal

foi, de certa forma, potenciado.
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7. Analise de resultados

Nos capitulos anteriores introduziram-se os cooseie turismo, marketing turistico e
destino turistico e abordou-se ainda a opcdo poa whordagem qualitativa,
justificando-se a utilizacao de entrevistas emuyrdidade no ambito deste estudo.

Neste capitulo descrevem-se o0s resultados obtaosntrevistas realizadas.

7.1. Competitividade do destino

Conforme evidenciado anteriormente, as duas pdafisigares da competitividade de
um destino turistico sdo as vantagens compardiiaiindo os recursos herdados) e as

vantagens competitivas (relacionadas com o posiciemto estratégico dos recursos).

Foi também mencionado que, por vezes, mais impgertdo que ter uma grande
variedade de recursos € utilizar os recursos exestede forma mais eficiente. Nesse
sentido, é importante que um destino turistico dgoércecao dos seus pontos fortes e
fracos.

As opinibes dos entrevistados desta dissertacé® dac Algarve enquanto destino

turistico estao sintetizadas na analise SWOT quegeae.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Clima Sazonalidade
Hospitalidade Ligacdes aéreasgnsuficientes e, além dissp,
Seguranca as low cost afugentaram o0s operadores
Acessibilidade internacionais e as companhias aéreas de

Destino de referéncia no prodwol e mar bandeira (como a TAP, a Lufthansa e a British
Um dos melhores destinos da Europa de gplferways)
Destinoconsolidada toda a gente na Europ®ependéncia dos mercados do norte ¢a
conhece o Algarve Europa
Imagem do destino € em geral positiva Falta de atracOesturisticas relevantes (é um

InUmeras atividades nduticas disponiveis, destino sol e praia)
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nas marinas e portos desportivos Falta deinfraestruturas para congressos
Pratica dedesportosde diversas modalidadesincentivos
Turismo de Natureza na Ria Formosa Numero excessivo déotéisface a procura
Cultura e histéria em cidades como Taviral drecos praticados pelos hotéis sédo baixos, o
Lagos que dificulta o retorno sobre o investimento
Gastronomia algarvia tem vindo a afirmar-seMercado  marginal para as margas
como um produto e uma motivacdo paraternacionais, devido a elevada dependéncia
visitantes do sol e praia
Remodelacdo de algumas unidades hotele¢ihagestimento  estrangeiro ndo é [de
(Vale do Lobo, Quinta do Logo) propriedade; consiste nos contratos |de
Novas unidades hoteleiras (Conrad) management em que alguém constréesort
Elevada taxa de repeticdo de férias, o geehd uma marca internacional que assume a
indicia a capacidade de fidelizacédo do clientgestao desse resort.
Dificuldade de coordenacdo entre o setor
publico e privado para a promoc¢ao do destino
Ordenamento do territério
Demora no licenciamento dos projetos
OPORTUNIDADES AMEACAS
Aumento da procura no produto de SaudeDestinos concorrentes, como Africa do Norte,
Bem-estar Turquia e Espanha, praticam precos
Elevado potencial no Brasil, EUA e China | inferiores.
Novo ciclo de imobiliério turistico, em que 0s
promotores vao ter de assumir perdas e muitos
vao ter de passar os ativos para os bancos

7.1.1. Recursos centrais e atracoes

Conforme referido anteriormente, 0s recursos cengaatracoes do destino sé&o as

razdes fundamentais pelas quais 0s vis

itanteshesnalm determinado destino.

A estratégia do Algarve tem sido fundamentada woyio sol e mar, complementado

pelo golfe. A visibilidade no que respeita a Ultimartente ter4 sido certamente

alicercada pelo facto do Algarve ser consideradoethor destino de golfe do mundo

ha ja alguns anos consecutivamente, gatarnational Association of Golf Tour
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Operators (IAGTO), o que é altamente valorizado, sobretuéto$ golfistas. Estes

driversda procura asseguraram que o turismo na regidaoces®s e se desenvolvesse.

Os entrevistados desta dissertacdo de uma forrmanumdevelaram que, de um modo
geral, o Algarve é procurado pelo sol e praia e gelfe, dois segmentos diferentes que

abrangem necessariamente clientes e requisitogaliés.

Um dos consultores entrevistado defende que a images o Algarve tem é de um
destino com uma relacdo qualidade/preco competi(@mbora crescentemente
ameacada pela emergéncia de novos destinos) paralasse média e média-baixa do
mercado europeu. N&o obstante, existem nucleosvisibilidade para os segmentos
médio-alto e alto do mercado, um caminho que terdova ser percorrido nos ultimos

anos.

Por sua vez, um dos promotores imobiliarios rept@sge por uma marca nacional
acredita que o Algarve tem uma imagem positivaxter®r, sobretudo nos paises da
Europa que veem o Algarve como um destino de féni@sda época de Verdo. Além
disso, os precos praticados sdo mais baratos quamdparados com outras regifes e

cidades europeias e apresenta uma grande diversidautal, cultural e gastronomica.

Estas caracteristicas, na perspetiva deste promfamem com que o0s Vvisitantes
valorizem, além do sol, praia e golfe jA menciosadopratica de desportos de diversas
modalidades, o turismo de Natureza na Ria Formasa@wdtura e historia em cidades

como Tavira ou Lagos.

A professora universitaria entrevistada, que desdgau uma tese de doutoramento
sobre turismo residencial, explica que a sua inyasdio lhe permitiu perceber que a
maior parte das pessoas que compram casa no Algaoreza essencialmente o clima,
a gastronomia, as acessibilidades, as pessoasias, o facto de poderem andar a pé e

a seguranca.

O especialista em marcas alerta que a imagem mastde uma coisa depende do sitio
de onde a vemos, 0 que guer dizer que a imagero @lgarve tem em Inglaterra sera
certamente diferente da que tera na india, ou p@aJd@esta forma, em primeiro lugar é

preciso ver que uma imagem ndo é um ser uno; eumutiplo que depende de quem
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esta ver. Para a Europa e sobretudo para quena vigis o Algarve (espanhdis,
ingleses, irlandeses, alemaes), esta regido éabasinte aquilo que esta mais préximo
do que conhecemos: a estancia de férias da Eucopa,as praias mais bonitas, as
pessoas mais hospitaleiras, a melhor comida, oamekixe do mundo e, a0 mesmo

tempo, um destino muito proximo.

O especialista acrescenta que para 0s paises toepedximos e conhecem o Algarve,
ele tem uma imagem genericamente boa, ou muito Algm disso, a imagem do

Algarve é melhor junto daqueles que o visitam de daqueles que nunca o visitaram.

Este especialista defende que é importante segnmentala vez mais se deve trabalhar
em micro razdes, em vez de macro razbes. Contweferer que o Algarve tem
efetivamente macro razbes, como a localizacdo,gaasamais quentes e limpas da
Europa, as praias mais bonitas e um conjunto det@sjgue para 0s portugueses Sao
comodities mas para quem vem do norte da Europa sdo valosz&or exemplo, 0
gue pode ser considerado elevada densidade ppmatagueses, ndo é percecionado da
mesma forma por quem vem de uma cidade com 10 esiltié habitantes e que, como
tal, encontra no Algarve calma, serenidade e sdéificatam-se portanto de aspetos do
patrimoénio intangivel, aos quais 0s portuguesegsioestabituados, mas que sao
valorizados talvez por quase tododargets golfistas, jovens, idosos, etc.

O especialista enumera praticamente apenas casficts intangiveis, que resultam da
geografia e da nossa condicdo, porque entende sjag estdo antes da qualidade da

oferta, a qual diverge muito e que nos leva a tgtan Algarves.

E a esta heterogeneidade que a professora urévershtrevistada se refere quando diz
gue existe, por um lado, o Algarve de luxo e, pairalado, o Algarve de massas,
exemplificando que Vilamoura, Quarteira, Praia dach@, Albufeira e Tavira sdo

realidades completamente diferentes num raio dm@ ok 50 km.

Esta investigadora entende que de um modo gerahagem que o Algarve tem
internacionalmente € positiva, mas h& ainda mrateetho a fazer.
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7.1.2. Recursos de suporte: oferta hoteleira

Conforme referido anteriormente, o mercado do mwiglo Algarve é essencialmente
fragmentado em pequenas unidades, onde a locaizagh distribuicdo espacial do
alojamento surgem como fatores importantes nardetacdo do nivel de competicéo.
Dominam as unidades de pequena dimensdo, apesalguteas grandes empresas

predominarem no mercado.

Ha uma grande variedade de dimensao, tipo e foenarghnizacdo, refletindo uma
grande heterogeneidade, destacando-se essenc&lment

» Alojamento com servicos completos, ou parciais, @oos hotéis, motéis,
aparthotéisguesthousegurismo rural;

e Alojamento comself-service como apartamentos, campismo, caravanismo,
time-share;

» Alojamento no proprio meio de transporte, como einas, comboios e avides.

E a esta realidade que a professora universitérieefere quando diz que a oferta
hoteleira do Algarve é bastante diversificada e pglementa-se entre si, desde a
“pensdo da Tia Rosa” até aesort de luxo, passando por apartamentos turisticos,
vivendas de luxo para arrendar e ainda pelo alojgom@aralelo e as segundas

habitacdes.

O especialista em marcas defende que a oferta asiko dispersa, demasiado variada
e demasiado retalhada. Acrescenta ainda que snsarmo Algarve como um todo, a
distribuicdo das unidades ndo é equidistante. Remplo, em Albufeira, Portimédo e
Armacdo de Pera houve um descontrolo demografidep®is existem as pontas do
Algarve menos exploradas, o que Ihes d4 uma vantalge poderem fazer de forma

mais inteligente.

Por sua vez, um dos promotores imobiliarios endtadp, representante de uma marca
internacional, acredita que existe uma sobre cdpdej isto € existem demasiados
hotéis 4 e 5 estrelas, havendo uma concentracéfeda numa categoria superior/luxo,

e ha uma sobre capacidade do numero de quartosafgmecura. Este promotor
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imobiliario, Diretor de Marketing e Vendas, sal@emue estamos perante um destino
que € extremamente sazonal, com ligacfes aéreasdguedo suficientes (apesar de

existirem atualmente dsw cosj.

Desta forma, acrescenta, ha hotéis de 4 e 5 estyalg no Inverno, fazem precos de
hotéis de 2 ou 3 estrelas, porque ndo h& procufigiestie. Na opinido deste
entrevistado, este é o problema dos destinos:tperm capacidade suficiente na época

alta (Verdo), ficam com uma sobre capacidade enam@poca baixa.

Um dos consultores entrevistado salienta que daaoteoteleira do Algarve esteve
estagnada em termos de novos investimentos e/oodetatdes ao longo de muitos
anos, contudo nos ultimos cinco anos evoluiu ntideda qualificacdo da oferta, com
novos projetos (como, por exemplo, o Hilton, Vigorvila Galé, Salgados, Memmao,
Martinhal, entre outros) e remodelacbes (ex. CroRlaza, Marinotel, etc.). Assim,
acredita que o caminho esta a ser percorrido, bétaate a atual situagcdo econdémico-
financeira a nivel mundial estar a condicionar sed&enho dessas unidades e novos

investimentos previstos.

Outro dos consultores entrevistados, por sua veedia que ha uma oportunidade para
o Algarve criar hotéis 5 estrelas de topo, inseridoresorts que possam apelar a
diferentes mercados e a niveis de preco diferecd@s um posicionamento mais
premium até porque a maior parte da oferta atual é véltemsada” e sem nada de

diferenciador entre ela.

O especialista em marcas considera que as casfici&si enddégenas da regido
mereciam uma oferta turistica melhor. Na opiniastelespecialista, tal ndo quer dizer
qgue a oferta turistica devesse ser toda de 5 &strell seja ndo esta a referir-se ao

elitismo da oferta, mas sim a um principio basie@aienamento do territorio.

7.2. Gestao do destino
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Importa reforgar que um destino turistico é um dlode consumo”, cujo sucesso, de
acordo com Van den Berg, Vand der Borg and Varvisr (1995), € determinado por

dois aspetos fundamentais:

» Criacao de infraestruturas catandardsinternacionais que permitira a atracao
do destino, ndo tanto pelo turista individualmentegs sim pela industria

turistica

* Micro segmentacdo dos produtos turisticos, de meddentificar nichos de

mercado.

E neste primeiro pilar que pode ser enquadradaesatf@io basilar desta dissertacio

relacionada com as marcas internacionais preseatdfgarve.

7.2.1. Marcas internacionais

Quando questionado sobre o numero reduzido de mamternacionais presentes no
turismo do Algarve, um dos promotores imobiliariassociado a uma marca nacional,
comeca por dizer que ndo sabe se 0 numero é reddzada a dimenséo da regido. Este
promotor salienta o reconhecimento que algumas awantternacionais atingiram,
como a Sheraton, Hilton e Accor, entre outras, @gtéo na regido ha muitos anos. O
facto de ndo haver mais marcas internacionais sevea opinido deste promotor, a
aptiddao que o povo portugués tem de ser hospaakeiele préprio desenvolver o
mercadohospitality a nivel nacional. Bons exemplos desta realidadepsdia ele o
grupo Pestana, Vila Galé (os dois grupos que cderaunaior capacidade de alojamento
em Portugal) e Tivoli, entre outros. Efetivamemsta caracteristica positiva da nossa
economia acaba por ser, de certa maneira, na opileite promotor, uma barreira a

entrada de marcas internacionais.

O especialista em marcas corrobora desta opini@ndgu afirma que a inddstria
portuguesa, ainda que muito retalhada, criou bageda entrada e uma cadeia
internacional que queira entrar no Algarve entren maercado bastante competitivo.

Além deste facto das marcas portuguesas ja tersradio posi¢des fortes, ha ainda a
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questdo das localizacdes principais j4 estaremdasyaendo que a localizacdo é algo
concreto, € uma barreira fisica, e, como tal, difjoil de ultrapassar.

O especialista acrescenta que ha mais projetosadmminternacionais para o Alentejo
do que para o Algarve, como o interesse da Amaaleimna Comporta, ou do Banyan
Tree que também esta a ir para o Alentejo (interida opinido deste especialista, estas
marcas procuram o Alentejo essencialmente pelaouiisiidade de localizacdes, até
porque, na sua opinido, em termos de caractedsticAlgarve € melhor e é mais facil

de vender do que o Alentejo.

Um dos consultores entrevistados, que acompantenirada em Portugal de marcas
como a Hilton e InterContinental, entre outras,rapdambém o numero limitado de

oportunidades em termos de locais e projetos pastfigar o niamero de marcas

internacionais presentes no Algarve, acrescenta@ju#oalém disso € extremamente
dificil criar uma ligagédo entre a linha de pensatmelo operador de uma grande marca,
normalmente uma empresa internacional, e o inveskital que muitas vezes investe
pela primeira vez no mercado de hotelaria e, ca@h@dtuaciona optar petutsourcing

no que respeita a gestdo da marca do empreendimento

Este especialista explica que no que diz respeitmercado portugués, os operadores
de marcas normalmente sdo reativos e ndo pré-atvoseja existem alguns destinos
onde gostariam de estar presentes, mas geraln@&ntes snvestidores locais que vao ter
com as grandes marcas internacionais; nao sdoaadey marcas internacionais que

vao ao mercado. Quer isto dizer que a iniciatiea,n@rma, é dos investidores locais.

Outro dos consultores entrevistados defende quedoizido numero de marcas
internacionais esta relacionado com a tipologiindestidores tradicionais no mercado
algarvio, que ndo reconheciam na marca uma vantagentiinham dificuldade em
pagar a uma entidade gestora igmpara que assumisse a sua gestdo. De acordo com
este especialista, este processo tem vindo a evobun investidores que nédo séo
oriundos do sector hoteleiro e que, por isso, r@0 tompeténcias de gestdo ou

distribuicdo e que estdo dispostos a pagar a neaseaservico.
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Ainda na opinido deste especialista, tendo em mgmeeas marcas nao investem no
ativo imobiliario, em bom rigor a Unica barreir@r@trada das marcas internacionais é a
percecdo por parte dos investidores locais do v@ler estas podem aportar a sua

operacao.

Relativamente a esta questdo, a professora unérasique € autora de uma tese de
doutoramento sobre turismo residencial, acresagmanormalmente as marcas entram
numa fase mais avancada do projeto. O grupo quecqustruir prepara tudo e quando
tem uma componente hoteleira associada ao projeioa procura de uma marca
internacional para dar nome ao seu projeto. Tuslo ésfeito numa fase avancada do
projeto e muitas vezes cabe a uma empresa de tmresdiazer este “namoro” com a
marca hoteleira. Assim, normalmente o promotorgagsea parte residencial e a marca
hoteleira assegura o hotel, sendo que muitas veZestel é a primeira coisa a ser
construida para criar mercado, alavancar a verslaatas e fomentar a fidelizacdo dos

clientes.

De facto, conforme explica um dos consultores, agas internacionais que entraram
no Algarve foram utilizadas para posicionar praggede imobiliario turistico. “Nunca foi
uma logica hoteleira, mas sim uma l6gica imob#idaAtendendo a que o promotor ndo
tinha notoriedade perante o cliente, fazia um ebmtrde managementcom uma
entidade para transmitir aos clientes que iam campna casa numesort cujo hotel é

explorado por uma determinada marca internacional”.

Outro consultor refere ainda que a sazonalidade podntualmente desviar o interesse
das marcas para outras regides onde esta seja agmisada. Além disso, o facto do
preco médio no Algarve ndo ser muito elevado domtrpara que possam existir
alternativas melhores para implementacdo, masntaligue tém existido inUmeros
processos de captacdo de entidades gestoras pdgaree, havendo sempre interesse

das principais marcas mundiais em iniciar ou refloegsua presenca no Algarve.

Ja um dos promotores imobiliarios entrevistadosg, dgsempenha funcdes de Direcéo
de Receitas e Reservas ao servico de uma maraanahacredita que para além das

dificuldades burocraticas conhecidas, as marcasniationais, normalmente, focam-se
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em destinos de cidade, sendo que as marcaresigts procuram destinos mais
massificados e com capacidades de alojamento swp@riores ao Algarve.

Outro promotor, por sua vez, apordademora no licenciamento dos projetos e a
reduzida rentabilidade dos investimentos como lvag& entrada. Além disso, refere
gue as marcas internacionais gerem hotéis de r@scei em Portugal ndo existem

muitos investidores a construir para ceder a eapw.

Tal vai mudar na opinido de um dos consultores, agredita que vai haver uma
(revolucdo nos proximos anos, porque os investgldocais/nacionais entenderao
melhor a economia e a viabilidade financeira de resort e desta forma estaréo
recetivos ao papel das marcas internacionais, guesuma, consiste na prestacéo de

um servico para a qual recebem iaa

Em seguida estdo sintetizadas as opinides dovistaiclos sobre as razdes inerentes ao

escasso numero de marcas internacionais presentdgarve.

Dificuldade em
encontrar um

Mercadonospitality equilibrio entre 0 Perfil do produto: sol

ja desenvolvido a

; . i investidor local e as e mar
nivel nacional;
marcas
Internacionais; N&o considera que
LocalizacBes LocalizacBes . . i
& & Turismo de negécios  €XIstam poucas

disponiveis; disponiveis; pouco desenvolvido Marcas internacionais
presentes na regio.

Preco médio pouco Pelo contrario,

Fraca rentabilidade Fraca rentabilidade

elevado entende que “o
Marcas de resort Algarve tem
procuram destinos merecido o devido
com capacidade de Sazonalidade Sazonalidade reconhecimento
alojamento superior internacional como
ao Algarve um destino de
Burocracia Regulamentacéo prestigio para a
Reduzida . localizacdo de
rentabilidade dos Investimento empreendimentos
investimentos necessaro turisticos”.
Perfil dos

Investidores locais
nao querem ceder a
exploracdo as marcas

internacionais

investidores que néo
reconhece a
vantagem de uma
marca
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Oferta excedentaria Imagem do destino

Tabela 17: Opinides dos entrevistados sobre as principais razdes porque existem poucas marcas internacionais no Algarve.

7.2.2. Importancia das marcas na criacao de valor de um destino
turistico
Conforme referido anteriormente, um destino tuwrgstieve grande parte do seu sucesso
a sua imagem, ou seja, as consideracdes positiea®g)mercados potenciais tém do

lugar, das suas caracteristicas e da sua competmaieceber visitantes.

Naturalmente, na opinido de um dos consultoresyasas querem estar nos destinos
de maior sucesso, naqueles que estdo na modampatapcial € muito claro. Sera, por
isso, mais facil interessar e negociar com mareatas condicdes do que num destino

decadente ou num estado muito embrionario de des&mento.

Por outro lado, as marcas ajudam a criar notoreedbdum destino turistico. “Num

contexto em que a concorréncia é global e os ongEm®mgromocionais ndo chegam
para dar resposta a todas as solicitacdes, o tactexistirem marcas presentes em
feiras, em publicidade nos media, na Internet, pomite posicionar e dar a conhecer

um destino”, salienta um dos consultores entredista

O especialista em marcas refere que “se a econf@nian avido, as marcas Sa0 0S
motores. S80 as marcas que conseguem agregar ssagenquanto agentes
comerciais, com a sua acao, a captacdo de cliemesp investimento nos mercados,

etc.”.

Este especialista acredita que Portugal deverigipnar-se como um destino unico e
ndo como uma constelacdo de destinos (dos quaigafée o Algarve). Entende que
Portugal € um pais pequeno e que haveria ganhegregacdo. No seu entender, a
promocédo individual dos Acgores, Madeira, Algarve,. daz sentido numa logica de

promocao do territdrio, mas ndo numa logica de pigé internacional.

Este especialista ndo hesita em concordar conebareéhfirmacdo de André Jordan que

diz que Portugal sempre foi fraco na promocao.iEetente, o especialista em marcas
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acredita que Portugal tem falta de conhecimentaessb proprio e ha uma certa
vergonha de falar sobre Portugal como algo extmaérid, acrescentando que Portugal

sempre se viu pelos seus defeitos e ndo pelayistuaies.

Além disso, acredita que ha também falta de deseartm, sendo que quando se
promove tem que se ser capaz de chamar a atem@o.pbdemos estar a espera que
olhem para nds, temos de mostrar. Ninguém vai destino turistico que nao conhece.

Primeiro € preciso conhecer e s6 depois se colbgaotese de visitar.”

Ainda na opinido deste especialista, 0 que est&arma € o0 todo. “Nao conhe¢o um
produto que tenha mudado tantas vezes de ideiadogagpromocdo do pais. Nem os
produtos mudam tanto, porque se o fizerem os codsues nao os percebiam, ficavam
baralhados. A promocdo do pais tem-se feito essHememte através de campanhas
publicitarias, que tém um tempo determinado e kigesta errado, ja que a promocao

do pais é uma maratona, € uma corrida de fundowpea acaba.”

Contudo, defende que aos poucos tém sido impleaemtalgumas coisas com mais
consisténcia, mas estamos longe de ter um prograasd, consistente, mais estavel no

tempo de promocado do pais enquanto organismo Vivo.

“Nés, de facto, temos promovido mal, mas isso ndecg@ssariamente um mau ponto de
partida. Eu defendo que normalmente, o melhor egpatla a marca de um pais € a
indiferenca. Os paises sdo normalmente conhecmoshavdes. Por exemplo, o maior
indice de notoriedade de Portugal na imprensanatérnal foi atingido com o rapto da
Madie O segundo deve ter sido quando houve uma sugpeitever uma célula da
ETA no Algarve. Quero com isto dizer que normalrearg paises atingem os maiores
indices de notoriedade por méas razdes e isso te&tessa nada. Por isso é que a posi¢ao
de um bocadinho mais de indiferenca € sempre mglbogue se fica mais resguardado

e tem-se base para construir”, descreve.

Este especialista acrescenta ainda que “é preus@ @estdo da imagem dos paises se
faca a criar noticias positivas, a criar acontenio® que sejam noticia internacional, o

que é dificil”.
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7.2.3. Ciclo de vida

Relativamente ao ciclo de vida em que o Algarve eseontra a opinido dos
entrevistados ndo € consensual, dividindo-se eatreonsolidacdo, estagnacdo e

rejuvenescimento.

A maioria dos entrevistados considera que o0 Algaéveum destino turistico

consolidadq atendendo a elevada dependéncia da regido dmtue a associacado ao
mesmo ao turismo de massas. A consolidacdo, reserde uma fase em que muitas
vezes 0S investidores internacionais e as grand@gas) comerciais comegcam a

abandonar o destino.

Quando questionado sobre casos de marcas intemagcique sairam do Algarve, o
representante do poder local revela que é apenasuloonhecimento o cancelamento
na gestao de trés unidades hoteleiras: uma do gieptio LTI, outra da Marriott e a
altima Orient Express. Nos trés casos, de acordoesie entrevistado, as raz6es foram
de ordem interna, ndo estando relacionadas comréfague se prendam com a eficacia
ou eficiéncia do destino em termos de captacawmgds, por via da promocéo e de

outros mecanismos de marketing turistico”.

Um dos promotores imobilidrios entrevistados, qderd o departamento de marketing
de uma marca nacional, sobre este propdsito rafemaso recente do Vila Sol,
antigamente gerido pela Marriott e agora nas m&ogrdpo Pestana. Este promotor
defende que a andlise deve ser feita sempre cass@ contudo acredita que o
problema possa estar na diferenca entfeeqque as cadeias internacionais esperam
cobrar e o valor real que retiram do destino. Qa, $as marcas internacionais entram
com grande expetativa, porque o Algarve € um meredchtivo, mas depois tentam

manter estratégias pouco flexiveis que nao resiatenvalores praticados no mercado”.

Um dos consultores entrevistado é defensor quelgamsaprodutos o Algarve esta a
entrar na fase destagnacgao(etapa que de acordo com Cooper, 1994 indiciaogue
niveis de capacidade de carga sdo atingidos, omonelrapassados e o destino ja nao
apresenta a mesma procura de antes, devido acheoweénto da sua imagem e das
infra-estruturas). “Ha produtos que tém de servegitados, como o produto do sol e
praia. Ha outros produtos que tém de ser considsradjue poderao ser assertivos a
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gerar procura num curto espaco de tempo. Tal néorree investimento, mas uma

correta promog&o”.

A fase da estagnacédo € também caracterizada petdade estratégias de mercado
baseadas no preco, as quais se revelam prejudicieasas empresas e para 0 proprio
destino, na medida em que geram, por um lado, dag&ne, por outro, quebra da
qualidade do turista que visita a regidao (Weavedod).

Um promotor imobiliario associado a uma marca imdeional acredita que essas
estratégias sdo atualmente praticadas no Algaefexjrrdo que “o primeiro reflexo que
0s hotéis tém é baixar o preco e desta forma emnitana espiral negativa que néo traz
nada de bom, porque se ndo hd mercado, ndo é »ar lsapreco que se resolve o
problema e, além disso, esta estratégia leva @ gerno e a rentabilidade sejam cada

vez menores”.

O responsavel de marketing e vendas de um grupmaudgarve detém uma marca

internacional entende que em mercados mais ma@uorganizados, de que o norte-
americano € um bom exemplo, esta estratégia nddeaep porque as cadeias sabem
gue ha um valor limite abaixo do qual néo vale mapdescer o preco e que ndo se

vende um hotel 5 estrelas a prego de 2 estrelas.

Este promotor preconiza que “ao vender um prodetd du de 4 estrelas a um precgo de
2 estrelas, ha um momento em que se tem de dinosuiustos e para tal baixa-se o
servico. Assim, vende-se uma promessa de um hetelestrelas e presta-se um servico
de 3 ou 2,5 estrelas. Consequentemente, o cliente-se defraudado, ndo volta e entra-

se numa espiral de menos clientes, menos entradialtsro, etc.”.

Quando questionada sobre o ciclo de vida em quiarve se encontra, a professora
universitaria comeca por reforcar a ideia que ewriswvarios Algarves e, como tal,
existem zonas da regido que ainda ndo comecaramlocode vida, em termos de
descoberta dos turistas, e ha outras que ja egtéa fase deejuvenescimentq que,
recorde-se, € caracterizada tipicamente pela wbesicdo das campanhas

promocionais, com uma nova abordagem junto de ptisrmercados emissores e um
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reforco da imagem do destino baseada na qualidaderticos e na diversificagcdo da

oferta de atracdes.

De uma forma global, esta investigadora acredita egtamos a viver uma fase de
rejuvenescimento, com a criacdo do Autdédromo Ilatgonal do Algarve, 0 novo
Hospital, novos acessos, novo tipo de animaca@#Ale) e a propria oferta hoteleira
gue esta a rejuvenescer. “Alguns hotéis antigaoestser remodelados, apareceram
agora novos resorts, apareceram hotéis 5 estrédas. tudo indicadores do

rejuvenescimento”, refere.

Esta fase de rejuvenescimento pressupfe, confoefeeido anteriormente, que as
estratégias e politicas de planeamento, ordenaneemso do territério sejam alteradas,
apos uma analise detalhada dos pontos fortes esfrdoc destino e da tomada de
consciéncia das forcas e fraguezas que apreseatages seus concorrentes, de forma
a determinar qual o posicionamento a adotar e gsarsformulacdes e ajustamentos a

fazer no produto e segmentos de mercado.
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8. Perspetivas sobre o futuro do Algarve

Na perspetiva das acbes de marketing a consequéncidermos de prioridades
estratégicas para os destinos turisticos, considerama légica integrada, seriam as

seguintes (Martini, 2005):

e Definir modelos de oferta adaptaveis as exigénesgecificas dos turistas, do
ponto de vista da duracéo, do tipo e da qualidadesdrvicos;

e Conferir a oferta caracteristicas de sustentabiiddemonstraveis e visiveis aos
turistas;

e Valorizar as atividades de imersao que o turisss@a@xperimentar na cultura
local;

e Maximizar as atividades desportivas que permitartugsta viver a paisagem e
as atracOes paisagisticas disponiveis no terrjtorio

e Oferecer diversidade de ocasifes de ocupacao mpesdivres;

e Reforcar a atividade de comunicagdo dirigida agdesgemissoras de fluxos
turisticos;

e Potenciar a capacidade de comercializar a oferitatihente nas regides de

emissao.

Um dos consultores acredita que os principais aesglie o Algarve tem pela frente
sao a transmissao da qualificacdo crescente dmaledt capacidade de ser procurado
ao longo de todo o ano e da diversidade de infi#tesas de lazer, animagéo e culturais
para complementar a estadia. Mais importante doegtee identificacdo, defende, € a
necessidade de fazer corresponder o projetadolidack® num contexto em que a

informacéo se encontra a disposicéo de toda a derftama muito facil.

Por sua vez, o especialista em marcas perspetilgaove, enquanto marca territorial,
com um desenvolvimento muito significativo nas pmas décadas, mas que nhao
decorrera de um crescimento das estruturas atdarescenta que acredita que “o
Algarve tem tudo para continuar a crescer, parasedestino mais qualificado, com a
dor e coragem de ter de haver algumas medidas duags na requalificacdo de

algumas areas, que legislem no sentido da ordenaiad”.
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Na mesma linha de pensamento, outro consultor defgue o Algarve tem um enorme
potencial, contudo tem de ser repensado e repoam Refere que foi feito algum
investimento no reposicionamento, como por exenapioVilamoura, Vale do Lobo
(investiu no reposicionamento da sua imagem) eaag@uinta do Lago com 0S novos
hotéis eresortsque vao entrar no mercado: The Keys e Conrad.aRdém muitas
oportunidades para este e oeste, acrescenta.

A professora universitaria, quando questionadaesabevolucdo que perspetiva para o
Algarve, responde que acredita que a criatividam®wacao serdo palavras-chave. Esta
entrevistada admite que a nova geracao tera umimaota dar para a criacdo de novos
produtos e novos servigos, que talvez possam passadar atencdo aos idosos e

deficientes.

Acredita ainda que teremos também as palavras-claperiéncia e emocdes. Nao

basta ter o basico, ha que surpreender as pesscase tal, atuar nas emocoes e
provocar o efeito surpresa. Um destino de fériasde oferecer aquilo que as pessoas
estdo a espera e aquilo que as pessoas nao essera, ou seja tem de superar as

expectativas, explica.

A investigadora acrescenta a este seu lote de rpalahave a questdo da
sustentabilidade, referindo que o Algarve tem una@aHRrmosa a cuidar.

Em jeito de concluséo, esta entrevistada refereog@dgarve tem um aeroporto em
remodelacéo e, a partir de 2013, este infraesaruemodelada vai permitir trazer mais

clientes ao destino.

Um dos promotores imobiliarios de uma marca natiaogedita que o Algarve vai ter
que se posicionar mais perto do Sul de Franca &ia lenquanto destino turistico
completo com sol e mar, golfe, gastronomia e caltprocurando afastar-se do
posicionamento de destinos como a Turquia, Tunkgigto, etc., sob pena de néo ser

competitivo nestes mercados.

Por fim, outro promotor imobiliario, também assdcaa uma marca nacional, € da
opinido que o Algarve enquanto destino turisticosedrer uma pequena mutacao que,

alids ja se verifica nos udltimos anos, e que pasda reforco da oferta turistica
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imobiliaria. Mais do que um destino hoteleiro, a#ive é um excelente local para se
viver e, na opinido deste promotor, se conseguinmaster os niveis de qualidade do
sector terciario e reforcar esta regido como twisesidencial de elevada qualidade, o
ciclo de vida deste produto vai-se renovando. m@gipnalmente o sector turistico-

imobiliario algarvio ja € uma referéncia e podetourar a sé-lo. Remata a dizer que
temos um excelente mau exemplo aqui ao lado, ndesispanha, para nunca nos fazer
esquecer de como o crescimento deve ser contrelalstentado na qualidade e em

funcao da procura.

“O Algarve é um destino turistico que tem vindoemavar-se, a reinventar-se e a
desenvolver-se. Todavia, muito mais e melhor paugasser feito, porque a industria é
dialética, porquanto carece de uma constante maitdo dos mercados, da busca de
novos nichos de oportunidade, da valorizacdo doenp&tio cultural e natural, de uma
cultura de destino que ainda ndo estd devidamemgezada e ainda da consciéncia
coletiva de que o crescimento economico e o debamento da regido estdo
intrinsecamente ligados ao turismo, a montantgusamte, sendo necessario um melhor
planeamento e uma melhor concertacédo entre todsstoses da economia regional”,

remata o representante do poder local.
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9. Conclusbes e recomendacotes

Esta investigacdo partia da hipotese de que exiptamas marcas internacionais no
turismo do Algarve, atendendo ao perfil do destiodemente associado aos segmentos
de sol e praia. Assim, foi feita uma investigacéie gisava perceber como € que 0s
entrevistados caracterizavam a oferta hoteleiraralg, como descreviam o estado do
ciclo de vida em que este mercado se encontrabeetado, quais as razbes que
atribuiam ao facto de existirem poucas marcasnaténais no Algarve, estando esta

ultima questéo intrinsecamente ligada as barréiestrada no mercado.

Atendendo a que este estudo contrapds a opinia@rolmotores imobiliarios a
especialistas, operadores e poder local, algunguftis com experiéncia no “galanteio”
de marcas internacionais, ficaram expostas, nogmintaso, as opinides que advém
diretamente da gestdo das suas marcas e projatas sgstantes foi exposta uma visao
mais global do mercado. Estas perspetivas divezgeotam enriquecedoras para este

estudo.

Sobretudo o0s especialistas abordaram uma visdoe sabrentrada das marcas
internacionais mais correlacionada com o turisnsidemcial e que estd muitas vezes
associada a gestdo de hotéis e servicos de apaindos enresorts atendendo a que

as marcas internacionais dao notoriedade ao prajetom mercado e alavancam as

vendas das casas inseridas mes®rts

Ha, portanto, uma l6gica imobiliaria subjacenter@€spnca de marcas internacionais no

Algarve e ndo uma légica puramente hoteleira.

Os entrevistados tendem a correlacionar o nimeroateas internacional ao perfil do
destino, fortemente associado ao sol e praia enbetde uma forte sazonalidade. A
percecdo da maioria dos entrevistados € que assnguternacionais tém interesse em
concentrar-se em locais onde tenham ocupacédo dutadb o ano e, como tal,

privilegiam destinos de cidade.

Entre os entrevistados ha também a opinido quedazido numero de marcas
internacionais se deve ao facto do mercado seavrjgdotidado quando tentaram entrar.

Desta forma, atribuem mérito as marcas nacionaigggem tomado posicdes fortes,
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ocuparem as localizagbes de primeira grandeza {ubut® deveras importante neste
sector de atividade) e, como tal dificultarem aatd de outras marcas.

Sobretudo esta Ultima perspetiva poderd dar o mpate futuras investigacbes que
aprofundem esta tematica. Futuros trabalhos sabaeneatéria poderdo assim validar e

acrescentar novas perspetivas as conclusdes obadtestrabalho.

Ha que salientar que este estudo é baseado nuspefea qualitativa, tendo por isso
como objetivo compreender o assunto de estudo solpanto de vista amplo, que
recolhe dados nao requerendo qualquer quantificagdn por isso em consideracdo a
natureza qualitativa das coisas, mais do que aspeto mensuravel, o que conduz a
exposicdo de um relato, ou a formulagdo de umaatedratando-se de um estudo
exploratorio, privilegiou-se portanto a profundidagla andlise de conteudo.

Nesse sentido, foi feita uma filtragem das perspstdos entrevistados sobre o tema em
analise, sendo importante referir que o0s entradostasdo profissionais com uma
experiéncia bastante relevante no setor em andfiee.possivel compreender e

identificar as variaveis em estudo e analisaracés entre elas.

Importa referir que a principal limitacdo da preasdanvestigacdo esta relacionada com a
representatividade dos resultados numa eventuapekacdo, conforme anteriormente

referido. Quer isto dizer que um estudo semelhamte entrevistados diferentes podera
apresentar perspetivas diferentes, atendendo aogjuesultados apresentados estédo
intrinsecamente associados as personalidadesias#ésrente selecionadas para este

estudo.

Por outro lado, a andalise dos resultados basemgercecdo dos entrevistados, o que
qguer dizer que os resultados poderiam ser distitdes se realizasse 0 mesmo estudo

junto de outro grupo de pessoas.

Em investigacbes futuras, poder-se-ia optar poluimao grupo de entrevistados
representantes de companhias de aviacao e ougngeague, por limitacbes de tempo,

nao foram ouvidos no ambito deste trabalho.
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Outra possibilidade, em complemento do estudo agprasentado, seri@alizar um

estudo quantitativo com uma amostra abrangente.

Uma ultima sugestéo incide em centrar um futurodesexclusivamente na tematica do
ciclo de vida que o Algarve como destino turistseoencontra, atendendo a que em

particular neste campo as opinides dos entrevists@lo bastante divergentes.
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Anexos
Anexo 1: Guidao da entrevista especialistas

1. No seu entender, qual é a imagem que o Algarvertemmacionalmente?

2. Quais os beneficios que resultam para os visitadéss caracteristicas do

destino? O que é mais valorizado?

3. Como caracteriza a oferta hoteleira da regido?

4. Considera que se trata de um mercado maduro?

5. No seu entender, porque é que ha poucas marcasagitsmais presentes na

regiao?

6. Acha que o facto de existirem poucas marcas int@mais pode estar
relacionado com o estado em que o mercado se eacargquando da entrada

(nomeadamente o facto deste ser maduro)?

7. No seu entender, quais sao as barreiras a enteadend marca no turismo do

Algarve?

8. Conhece casos de marcas que sairam do AlgarvefaN@esspetiva, porque é

qgue nado foram bem sucedidas?

9. O empresario André Jordan afirma perentoriamente Rortugal sempre foi

fraco na promogéao. Concorda com esta afirmagéo?

10.Acredita que quando um destino turistico constitmia marca forte tem mais

probabilidades de atrair marcas internacionais?

11.Qual a importéancia que as marcas tém na criacagatte de um destino

turistico?
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12.Como perspetiva a evolugcdo da marca Algarve?

Anexo 2: Guidao da entrevista promotores

Parte |: o Algarve enguanto destino turistico

1. No seu entender qual € a imagem que o Algarvert@amacionalmente?

2. Quais os beneficios que resultam para os visital@esas caracteristicas? O que

é mais valorizado?

3. Como caracteriza a oferta hoteleira da regidao?

4. Considera que se trata de um mercado maduro?

5. No seu entender, porque é que ha poucas marcasaciteais presentes na

regiao?

6. Acha que o facto de existirem poucas marcas internais pode estar
relacionado com o estado em que o mercado se eacargquando da entrada

(nomeadamente o facto deste ser maduro)?

7. No seu entender, quais sao as barreiras a enteadend marca no turismo do

Algarve?

8. Conhece casos de marcas que sairam do AlgarvefaN@esspetiva, porque é

gue nado foram bem-sucedidas?

9. Como perspetiva a evolucéo do Algarve enquantonbestristico?
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Parte II: a sua(s) marca(s)

1. Que marca(s) detém?

2. O que é que a sua marca representa e como prefeadsta seja percebida pelo

mercado?

3. Quem sdao os seus concorrentes diretos?

4. O gque distingue a sua marca dos seus concorraness@

5. De que forma assegura a fidelizacdo dos seusedient

6. Quais sdo os produtos e servigcos que tangibilizeamaamarca? Quais as suas

carateristicas?

7. Qual é a sua estratégia de distribuicdo?

8. No seu entender, quais sao as tendéncias atuaiemado no sector do turismo
e hotelaria?

9. Como é que a sua marca esta posicionada nestetite

Parte Ill: informacéo sobre o hotel que representa

1. Numero de quartos disponiveis

2. Taxa média de ocupacédo por ano

3. Precos médios ao balcao
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