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Resumo

Resumo

A presente dissertação debruça-se sobre a necessidade das empresas turísticas

novos instrumentos esfratégicos de acfuação no mercado, nomeadamente ao

nível da adopção de estrategias baseadas no e-marleting,para assim conseguirem obter

um grau de maior competitiüdade no seu sector.

O principal objectivo consistiu em constatar a importáncia da úilização das técnicas de

e-mctrleting, com o intuito de promover uma maior competitiüdade das empresas

turísticas.

Neste sentido, procedeu-se a uura investigação empíricq a qual por um lado,

diagnosticou as pfuinas de interneÍ das empresas integradas na fua geográfica do

estudo, e por outro lado analisou a eficácia da comercializlrsro dos seus sertriços atraves

da internet. Os resultados permitem diagnosticar a prformance actual das empresas

nesta matériq identificar que os problemas residem na forma como se gere a presença

das empresasi no mercado virtual, bem como a generalizada insipiência de

firncionalidade e conteúdos das páginas analisadas.

A conclusões retiradas da presente dissertação permitem aferir que, dadas as

características do novo consumidor €,m tuÍimo, a presença on-line das e,mpresas

turísticas deverá ser dinâmica e interactivq com o objectivo de promover uma

performance comercial que se taduza não só num maior volume de vendas, Dff
também na fidelização dos cüentes.

Palavras-chave: Trnismo; empresas turísticas; internet', e-marketing; comércio

electónico.
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Reswno

Abstract
lhe Competl.ílveness of Tourlst Flrms:

This thesis analyses the need of the towistfirms to acquire new strúegic tools to act in

the market, namely in what coÍtcefls the adoption of strate§es based on e-mmketing so

as to be able to attain a higher level of competitiveness in theirfield

The main objecttve consisted of ascertaining the importance of ustng e-marketing

techniques with tlu aim of promoting a higher conrytetitiveness of tlu toutstfirms.

This wty, an empirical researchwas cwried out, which on the one hutd, diagrnsed the

internet pages of thefinns belonging to tlu geographical mea irwolved in the study and,

on the other hmd, analysed the fficttveruss of tlrc commercialization of their serttices

tltrough the intemet. The results rtake it possible to diagnose the present performance

of the Jtrms in this Jteld, identify tlmt the problems are in tlu way the preserrce of the

firms in the virtual market is managed" as well as the generalised functionality and

contents insipience of tlrc pages onalysed

The conclusions &awn from this thesis make it possible to state tlut, given the

chçacteristics of the new consumer tn tlu toüist industry, the on-line presence oÍthe

tourist firms should be dyrwnic atd interactive in order to promote a commercial

performance which can be expressed not only in a wider volume of sales but also in the

building of ctxtomer loyalty.

Kelt-words : Tourism; tourist fi,rms ; internet ; e-markettng; e-commerce.
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CqÍnlol - hrtútção

Capítulo I - Introdução

"No início do séc. )ffi, a estruhsa da ofena e procuÍa nrísticu irá co$rorúu-se com

alterações signficútvas. Ás alterações económícas e sociais da sociedade Ewopeia no Ete

concerne à faba abio; estilos de vida e organização do enprego, co4jwúonerúe com a

rôptda dfTLiAo da inÍernet, mavés do incremerúo da 'e-business" e a disponibilização de

semiços ptúblicos on-line, tiveron unforte impacto na procwa por prodtÉos hrísticos e na

suoforma de aryisiçdo. A compditividade e o sucesso da inúistria hrística dependem do

san impacte nas alterações ao nível social, eanómico e tecnológico em toda a sociedade. A

chotte erúre estas tendfucias globais é o incrernenÍo do tuo de semiços electrónicos".

IPRISMÀ 2@3, p.3].

1.1 Defini$o da problemática

A evolução da indúsEia hrrística revelou-se um sector fundamental para que, face à

fr.agrliz:r*ão de outras actividades económicas, esta se incremente enquanto actividade

impulsionadora de desenvolvimento à escala mundial, nacional, regional e local. No

entanto, os desafios de mercado colocam cada vez mais eúgência às empresas

turísticas, nomeadamente, no que conoeme à captação do seu consumidor. Este depara-

- se, hoje em diq som uma panóplia de oferta de destinos e serviços turísticos, estando à

sua disposiç,ão diferentes preços, formas de aquisição, pÍodúos e serviços paÍa seu

oonsumo.

Perante esta evolução a justificação alvitada por Crmha (1997, p.72-73), tem como

conseqúncia um processo evolutivo que se veÍificou desde a II Guerra Mundial e que

se prolongou até aos nossos dias, nomeadamente, num primeiro mome,nto, a

democraÍizaçÍlo do turismo a todas as camadas sociais. OuEo efeito designado de

globalizaú§- reforçou e desenvolveu o turismo global, sendo este materializaÃo na

capacidade de extensão dos fluxos turísticos que se estendem por todo o mundo,

ignorando fronteiras, quadrantes políticos e ideológicos, encarando o turismo como

fonte de nqro"rA de progresso sociaUcultural e de aproximação entre os povos,

catalogando o turismo enquanto a "indúsüia dapú'.

O turismo social. na medida em que a pnáÍica do turismo firnciona como recuperador da

força de trabalho, obrigando os govemos a encorajarlapir as camadas sociais mais

desfavorecidas e os idosos a realizarem férias fora da sua residência habitual. A

l3



C@fuÁa1- Intútüo

valoljrzaÇÃo. caÍacterística que a actiüdade turística realça, pela oportunidade em

valoriz:r e preservar recursos locais potenciando o seu oonsumo sustentável. A

inquietacão. na medida em que o turista tornou-se inquieto, não sedentário, üsitando

vários destinos em cada viagem. De referir, acerca deste aspecto que o turista, Íealiza

üagens de duação cadavezmais reduzida e repartida-

A diversificacão. ao nível da oferta turísticq define-se pelo aparecimento de um

conjunto de formas de alojamento (exemplo é o surgimento do ttrismo em espaço

rural), bem como a emergência de novas formas de turismo (caso do turismo de

negócios, culttral, etc.). Uma ouüa característic4 designada de concorrência ocorre

devido ao aparecimento de fenómenos concorenciais enüe os destinos firrísticos,

resultando na definição/adopção de políücas e eshatégias de marketing, capazes de

promoverem internacionalmente os destinos, despertando novas motivações e novos

clientes. Por último, mas não menos importante a diferenciação. característica que surge

num contexto de aume,lrto da concorrência, a diferenciação dos destinos e dos seus

produtos turísticos é um factor de competitividade e de sucesso/vantagem comparativa

Desta formq constatada a necessidade de cada vez mais ada@ a oferta à procura, o

novo turisma, deverá estar mais preocupado com a sofisticação da oferta de serviços, a

especialização dos produtos, a segmentaçiío da procura e a satisfaçâo dos desejos dos

consumidores turísticos.

Considerando que ao nível local as empresas turísticas deverlio estabelecer uma postura

de mercado mais agressiva e competitiva, tendo como argumentos váIidos o carácter

diferenciador e autêntico da sua oferta a problemátic,a da presente dissertaçiio

fimdamelrtar-se-á numa questão fundamental: - na necessidade das empresas turísticas

adquirirem novos insfumentos estratégicos de acfuação no mercado, nomeadamente ao

nível da adopçâo de estratégias baseadas no e-marketing, para assim conseguirem obter

um grau de maior compeütiüdade no seu sector. Assim, de acordo com a realidade da

actividade ttrística da região em estudo, o Plano de Desenvolvimelrto Turístico do

Alentejo [RTE, 2001] considera que,

"sabendo qt e o twismo tem na actualidade um desempenho económico apressivo,

gerador de uma cadeio de interacções enÍre sctividades e secÍores, do qual re.sultan

núltiplos efeitos contributivos nos processos locais e regionais de desenotvimento. Este

t4
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lugo alcance dribuído ao tltismo é mais notório na dinànica dos estrufinas económicas,

nofruição e valorização do onbiene e das paisagens, na dinlbtica qlnral e no progresso

social.'

1.2 Objectivos

Com base nesta problemática central, foi desenhado o tema, relativo à presente

dissertação - A importôncia do e-marketing enquanto instrumento funfumental para a

competittvidade fus empresas turísticas - O caso do Regolfo do Alquan, que seÍá

consubstanciado nos seguintes objectivos:

tr Objectivo geral:

r' Constatar a importllncia da atilizaçãa das novas técnicas de e-

marketing para uma maior compeütividade das empresas

turísticas.

tr Objectivos específicos:

r' Medir a eficácia da comercialuaqáo dos serviços turísticos atavés

das novas TIC's (recurso à inteÍnet).

r' Avaliação e diagnóstico dos sites existentes nas empresas

ttrrísticas locatizadas na fuea geográfica de estudo.

A importância de estudos do género, revela-se de extrema necessidade, na medida em

que, ao nível social, o registo de alterações dos padrões de vida, das necessidades dos

novos consumidores - ttnistas, bem como do seu grau de exigênciq revelam-se desafios

paÍa as empÍesas turísticas, já que factores como a globali?zrrÃo e a maior

competitiüdade dos mercados são fortes argumentos para tma necessária adaptação dos

seus produtos turísticos ao perfil dos seus clientes. Pretende-se que os resultados e

conclusões do estudo se revelem importantes em termos sociais e educaÍivos, já que as

empresas turísticas seÉo cada vez mais, confrontadas com a necessidade de recrutar

profissionais de turismo cÃpaz-es de encarar as novas formas de negociação e

comercialização de üagens ou ouüo tipo de serviços turísticos de uma forma mais

aborta Assim sendo, é necesúrio conscienciallzÂÍ a comunidade turística empresarial

que a comercialização e negociaçÍio dos seus serviços turísticos não se esgotará num

front-ofice fisico, mas sobretudo a pÍocura turística tendeú a procuraÍ os seus produtos

num designado, ponb de venda virtual. Ao nível pessoal e profissional, a elaboraçÍlo do

presente estudo permitirá aprofirndar conceitos que siio firndamelrtais para a

Í
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consolidação da formação do investigador nesüas matérias, permitindo ao aúor

encontar respostas paÍa a adopção de um postura críüca mais objectiva perante a

utilização das novas técnicas de e-mmketing aplíeaÁas ao sector turístico, de forma a

tornar mais competitivas as empresas turísticas na área geognáfica que prete,lrde estudar

(Área do Regotfo do Alqueva), nomeadamente na rentabilização das suas vendas.

13 Metodologia e olganizaçâo dos epítulos seguintes

A üssertação enconfia-se consubstanciada na lógica metodológica das ciências

empresariais, que leva o em gestão na tentativa de melhorar o

firncionamento e a performance das organizações. Assino, proceder-se-á à adopção de

nm método indutivo, com o intuito de após definida a proble,mática da dissertação,

investigar acerca das teorias que envolvenn atemáttcç dado que segundo Coelho [2003]
ooa tese é um métofu fu interacçdo entre as correntes de pensartenÍo em que se situa o

irwestigador e o método utilizado.". PaÍa além do método hipotéticodedúivo, e,ntar-

se-á pelo campo dos métodos experimentais com recurso a inquéritos, aplicados a um

coqiunto de empresas turísticas com o intuito de construção de um estudo de caso que

permita compreender e explicar a realidade.

Para além desta parte introdúória, o trabalho com@e-se por mais quafo capítulos. No

capítulo 2, serárealizaÁaruma canrcteÍizÂ*ilo sumária da actiüdade turística no Mundoo

em Portugal e no Alentejo. No seguimento do peso económico-social que o sector

turístico tem revelado em termos mundiais, o capítulo visa elaborar uma breve descrição

da representaÍiüdade deste sector nos contextos mundial, nacional e regional.

Primeiramente, serão descritos os indicadores estatísticos do turismo no mundo e na

Europa, procedendo-se à analise mediante quotas de mercado, movimentos hrrísticos

registados nas fronteira e receitas turísticas totais. Em segundo lugar e numa escala

nacional e regional, procurar-se-á aflorar indicadores estatísticos relativos à oferta e

procura turísticas, nomeadamente quanto ao número de estabelecimentos hoteleiros e

número de dormidas por nacionalidades.

O capítulo 3, referente à reüsão bibliográfica iniciará com uma abordagem teórica a

algumas noções sobre turismo. Primeiramentq iniciar-se-á a discussÍlo aftavés de uma

visão conce,ptual da actiüdade, na medida em que se considera importante enumeraÍ

nogões e conceitos base para compreensão da actividade no seu todo, por um lado
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enquanto disciplinq e por outro lado enquanto actiüdade que geÍa fluxos económicos.

Acararctrrlzaqão e enumeração das várias tipologias de empresas turísticas existentes no

mercado, será um dado sublinhado ao longo do presente capítuIo, sendo necessária esta

abordage,m, já que serâo identificadas e classificadas as empresas turísticas existeirtes na

fuea geográfica de estudo (ponto que será desenvolüdo no quarto capítulo).

Dada a especificidade da actividade hrísticq sení premente a abordagem ao marketing

turístico, já que, este engloba um conjunto de técnicas diferenciadas do marketing

tadicional devido à especificidade do produto turístico. Abordar-se-á também, a

aplicação do marketing-mix aos serviços turísticos, constatando-se que ao nível da

disüibúção, a intemet é um instrumento de comunicaçÃa e venda abordado paÍa os

diferentes zub-sectores da actividade ttrística

A úordagem e enquadramento do marketing na era digtal, sení ouEa das temáticas

teóricas a desenvolver, permitindo sublinhar que as empÍesas se situam num estágio

paúado pelo estágio relacional, na medida em que, as soluções one-to-one p€rmit€m

uma maior iio dos seus serviços para cada cliente. Atendendo à presente

ideia, apresentar-se-á o e-marketing como rrma evolução do póprio marketing,

estabelecendo a sua ligação à internet e outras tecnologias de informação e

comunicaç?lo, bem oomo a sua aplicação as acüvidades de negocios nas üagens e

turismo.

No capítúo 4, apresentar-se-á o estudo de caso: - Aplicação das técnicas de e-marketing

nas empresas turísticas daáÍea do Regotlo do Alqueva No seguimento da problemtâtica

definida pam a dissertação, mediante uma base preponderanteme, te descritiva,

pÍetendeÍ-se-á no presente capítulo observar factos procurando descrevêJos com o

intuito de interpretá-los para o atingÍ dos objectivos previamente definidos. Nesta fase,

será referida a metodologra de análise do eshrdo, justificando-se todos os passos, desde

a técnica de recolha de dados adoptada passando pela justificaqão do conteúdo do

questionário, na definição do campo de análise, bem como, o procedime,lrto para análise

de dados adoptado. Descrever-se-á por último, o tatamento s análise dos dados

retirados da aplicação, por um lado de um inquérito por questionário às empresas

turísticas localizadas na área do Regolfo do Alqueva Por outro lado, resultado da
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aplicação de um modelo de análise de sites de negócios em tuÍismo concebido pela

OMT.

Na conclusão, que se identifica como capítulo 5, elaborar-se-á o sumário das principais

constatações dissertadas no decorrer do documento, b€m como, se demonsfuará em que

medida os objectivos da investigação foram alcançados, sublinhando as conclusões

retiradas,limitações encontadas e firturas linha"s de investigação.
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Capítulo 2 Czractsrira$o sumária da actividade turística no

Mundo, em Portugal e no Alentejo

o'Nunca na recerrre ltistú:ra do atrismo se tinhan vertftcado, rum tão elevado ruúmero de turistas

como tuste firwl dc sécdo ru4 pelo merns desde os ano§ 50, unu tendência senpre crescente en

termos absolutos." [Vieira, l97J

2.1 Nota Introdutória

O presente capítulo visa descrever de forma sucinta a representatiüdade estafistica do

sector turístico nos contextos mundial, nacional e regional. Simultaneamente, pretende-

se afloraÍ uma análise de dados estatísticos relativamente aos indicadores da oferta e

procnra turísticas na área de estudo, designada poÍ: - Á,rea do Regolfo do Alqueva

(Concelhos de Alandroal; Reguengos de Monsaraz; Portel; Mourão; Moura; Serpa e

Vidigueira).

Por conseguinte, o capítulo inicia com uma apÍesentação de dados relevantes,

adoptando assim, rrma metodologia consubstanciada nuÍna lógica geral para uma ênfase

mais específica No que diz respeito à actiüdade turística no Mundo e na Europa,

analisam-se quotas de mercado, movimentos turísticos, r@eitas ttrísticas totais, bem

como aposição dos diversos países. Quanto a Portugal, ao Aleirtejo e espificamente à

área de eshrdo, elaborar-se-á um regrsto mediante as perspecüvas da oferta e procura

turísticas, nomeadamente, quanto ao nrimero de dormidas por NUT de nível IIl, quotas

de mercado por nacionalidades e nrimero de estabelecimentos. Especificamente, a

análise da região Alentejo, será particulaÍizÂÃa nos municípios que integram a área do

Regotfo do Alqueva Observe-se o mapa (vide anexo 1) que descreve as NUT III do

Alentejo.

' NUT - Nomenclafirra de Unidade Territorial. A NUT de nlvel tr é constihrída por sete unidades,

correspondentes no continente às árüs de actrração das Comissõ€s de CoordenaSo Regional (CCR's) -
Norte, Centq Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo. Algarve, Açores e Madeira- criadas pelo Decreto-Lri n.o

494179 de 2l de Deze,mb,ro. As NUT Itr constihrídas por 30 midades, das quais 2E se localizam no
Continente, com nova delimitação conshte no Decreto-Iri n-" 46189 de 15 de Fevereiro.
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2.2 Indicadores Estatisticos (breve anólise)

2.2.1Mundo eEuropa

Abordar a evoluÉo do turismo mundial, obriga desde j4 realçar atguns indicadores

Ínacroeconómicos da indústria disponibilizados pela WTIC Í2OO4l, be,m como uma

anrálise de reolha estaüstica Íealiz;rda pela OMT3. Por conseguinte, a WTTC revelou

que actividade turística em200/...

o Gerou aproximadamente 215 milhões de empregos directos e indirectos,

coÍrespondendo a ceÍcÃ de 8,lYo do total mundial;

o Foi responúvel por cerca de 5,5 biliões de dólares, equivalente alLlo/odo PIBa

mundial;

o Originou cerca de l2,2Yo do total das exportações mundiais;

Conscientes da relevância mundial da actividade turística, dado os resultados

observados no gráfico 1, durante os últimos cinquenta anos, o nimero de ttnistas

internacionais a circular pelo mundo quase se mulüplicou em vinte e cinco vezes,

observando-se uma variaçiio média anual de 6,5 Yo errae 1950D003. Estra evolução,

conforme se verifica no gnáfico l, toma visível rrma tendência de crescimento positivo,

em termos úsolúos, do nrimsro de tuistas internacionais, sendo que em 1950 eram

pouco mais de 25 milhões de pessoas paÍa um crescimento em 2003 de

aproximadamente 703 milhões de chegadas internacionais de turistas. Em termos de

receita.s turísticas, a actiúdade turística, segundo a mesma organiza$o, geÍiou em2003,

cerca de 523 biliões de dólares.

Presente,mente, a actividade turística é considerada uma das maiores indúsrias

mundiais, equiparando-se mesmo as indústias petolífera e automóvel no que concerne

aos seus resultados económicos. Não obstante esê aspecto de análise quantitativ4

convém mencionar que o desenvolvimento da actividade ttrística se tornou üsível a

partir dos anos cinquenta, onde se registou uma coqiryação de diversos factores

económicos e sociais, destacando-se enae ouüos aspectos o aumento dos tempos liwes,

com o progresso nos meios de transporte; melhoria do nível de vida oom a introdução

de subsídios de férias; o fenómeno da urbanização possibilitou o hrábito de praticar

turismo.

'zWfrc-WoÍIdTravel & Torrim Council
3 OMT- Orgmiza$oMundial deTurismo
4 PIB -PÍodrúo hterao Bnft
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GráÍico 1. Evolução do Turismo Mundial: Chegadas de Turistas Internacionais

(Previsões até ao ano de 2020, segundo a OMT)
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Fonte: Quadrol do anexo 2

Importa no entanto avaliar a região da Europa, que é considerada a impulsionadora de

todo o crescimento turístico, quer internacional quer doméstico. ConfoÍne se pode

verificar no gnífico 2.

GráÍico 2. Chegadas de Turistas Intemacionais às Fronteiras - Importância

Relativa Grandes Regiões do Mundo (quotas emo/o)
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Fonte: Quadro 2 do anexo 2

Em 2000, a Europa e as Américas representavam mais de 75Yo do número de chegadas

de turistas as fronteiras. Tendencialmente essa percentagem iftí decrescer com uma

previsão de redução nos próximos anos, fruto do alargamento do fenómeno turístico a

2t



Capítulo 2 * Caracterizaçtio sumária da actividode turislica no Mundo, em Portugal e no Alentejo

outras regiões do mundo, nomeadamente, Asia Oriental e Pacífico, Médio Oriente e

África, conforme se constata nos valores para202}.

Com excepção das regiões Europa e Américas, todas as outrai registaram um aumento

do peso relativo do número de chegadas de turistas às suas fronteiras em relação ao total

mundial, sendo destacar:

r Q significativo aumento do continente asiático que .há vinte anos atrás não

acolhia sequer 50Á do número de turistas intemacionais, situando-se hoje bem

acima dos l7o/o.

r Q aumento relativo do continente africano que, em rmais cinquenta anos, só

conseguiu crescer cerca de2,4Yo, apesff das suas evidentes potencialidades no

turismo de sol e praia ou no turismo de natureza.

Particularmente, em relação à Europ4 esta é a maior região turística do mundo, seja em

termos de turismo emissor ou de furismo receptor (em 2003 recebeu mais de 398,8

milhões de pessoas, correspondendo a uma quota de mercado superior a 57,7Yo),

conforme se poderá verificar no gráfico 3.

Segundo a OMT (2003), a Europa é a região turística do mundo com mais receitas

turísticas, captando em 2OO3 receitas superiores a 252 biliões ile Euros, cerca de 54,5%o

das receitas turísticas mundiais.

GráÍico 3. Turismo Internacional (1990 - 2003)

Repartição geográÍica do Turismo Receptor Europeu por diferentes regiões de

origem (emo/o)
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Fonte: Quadro 3 do anexo 2
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A situação económica registada nalguns mercados euÍopeus, conjrmtamente com a

situaçiio ocorrida no haque, foi determinante para que em 2003 a performance turística

de algrrns países da Europq Íegistasse somente 0,4Yo acima dos resultados obtidos em

2002. No entanto, a regiiio da Europa contabilizou ao nível das receitas turísticasi uma

quebÍa na ordem dos 3 o/o relativamente ao período homólogo, decorrente da pressão

exercida sob os preços das viagens turísticas, nomeadamente com a inüodução de novas

taras, como foi exemplo a intoduçao da taxa de combustível nas tarifas aéreas e de

segurança

Desde 1950, o turismo nÍio só se expandiu como, também, apÍesenta uma alteração dos

locais de destino. Conforme nos indica o quadro 4 (vide anexo 2), m,1950, 97o/o dos

fluxos ttrísticos concenhavam-se em países europeus e americanos, demonshativo do já

referido fenómeno de concentação geográfica no turismo. Também se verifica que em

1950, os 15 principais países de destino captavam cerca de 25 milhões de turistas

inteinacionais dos 25,3 milhões que circulampelo mundo.

Actualmente, o peso mrmdial dos 15 principais países de destino situa-se ligeiramente

abaixo dos dois terços do total do fluxo hrístico mrmdial (61% do total mundial), com

alguns dos destinos tradicionais a cederem as suas posições a novos países, oriundos

nomeadamente da Ásia (ex., China) e da Europa Central e de Leste (ex., Polónia,

Rússrq Repúlica Checa), conforme se verifica no ano 2000. Contariando alguma

quebra de destinos mais Eadicionais, os destinos oomo a China, a Polónia, a República

Checa, Hong Kong, a Malásia, a Tailândia, Singapura, aprese,lrtam uma teirdência de

crescimento da zua quota turística mundial, sendo denominados oomo verdadeiros

destinos emergelrtes no cenário turístico mrmdial.

Segrrndo a OMT (2003), a diferença nas tansacções monetárias registadas entue o dólar

e o euro, a libra inglesa e o euÍo, também alteraram as formas de distibuição em toda a

Europa, com a zona euÍo a perder competitividade para outros destinos turísticos que

oferecem preços mais compeütivos. Não obstante este aspecto, conforme se podená

consüa[ar no quadro 5 (vide anexo 2), os países que beneficiaram dessa mesma

redistribuição geogúfica na Europa, forma enfie eles, a Croácia (+ 7yo), Eslovénia

(+5yo),Turquia (+4W e o Reino Unido (+2Yo), enquanto que os tadicionais destinos de

férias como a França (-3o/o),ItÁlta(-0,5yo), â Espanha (-0,5yü e PoÍugal (+0,57o) foram

comparativame,lrte mais modestos.
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Em relação a Portugal, e no que se Íefere ao meÍcado europu, são os países da Eruopa

Central e Leste, agora abertos ao turismo internacional, güo constituem os novos

meÍcados emergentes, alternativos e concorrenciais.

2.2.1.1Previsõs da OMT paru2020

Tendo por base o tabalho inütulado, Turismo: pararama 2020 este é mais um

documento de investigação da OMT (1995) na áÍea das previsões turísticas,

repÍesentando assim uma continúdade nos estudos anteriormente realizados e que se

propõe a:

. Identificar as principais tendências na oferta e procura turísticas em todo o

mundo e por regiões;

r Compreender os seus imFactos nos diversos sectores dos serviços turísticos;

r Discernir as suasi implicações na adopção de políticas de acção e estratégias

pertinentes/adequadas, poÍ parte das adminisfrações s dos

diferentes países membros da OMT.

Especificamente, este documento serve de apoio, às adminishações gove,mamentais, aos

organismos nacionais de truismo e a todos os agentes interessados na actividade

turísticq na tentativa de uma melhor comercialização/promoção do turismo, bem como

de um melhor planeamento do desenvolvimento turístico (sobretudo, susteirtável).

Representa, aind4 mais um compromisso de ajud4 de apoio e/ou de cooperação técnica

fufura entre a OMT e os países-membros.

Neste estudo, tendo por base a auscultaçÍio de ONI's5 de 85 países, a OMT transmite e

identifica um conjunto de prioridades (aspectos-chave) para o turismo, as quais

representam linhas estratégicas consistentes (ou sejq um Fnsamento estratégico

estnrturado) para as próximas décadas:

. Maior comercialização/promoçÍlro, mais centrada e agressiva;

. Uma luta constante ente os difere,ntes destinos com vista a obte,rem uma

decisiva vantagem competitiva, seja mediante uma combinação diferenciadora

do produto, da qualidade e do preço;

r Crescente identificação da necessidade de um desenvolvimento turístico

sustenüável de forma a se assegurar/garantir aprosperidade a longo pÍaz-o;

5 Organizações Nacionais de Trnismo
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Diminuição do controlo e poder efectivo dos Estados/governos e incremento da

concertação entre o sectorpúblico e privado.

As linhas eshatégicas supra mencionadas Íesultam das seguintes conclusões obtidas

pela OMT, no inquérito aos ONT's de 85 países:

. 78o/o dos países têm intenção de centar a sua eshatégia de comercializarÃo em

mercados turísticos emissores chave, reduzindo a amplitude das suas actividades

de promoção;

. 77yo dos países pensam orientar as zuas acüvidades de promoçiio para

segmentos de mercado chave (ou mais adequados);

. 88o/o dos países tem inte,nção de incrementar a sua actiüdade de

promoç€lo/comerc iali?:lqão no estrangeiro;

. 90o/o dos países irão procurar realizar campanhas de comercialização em

coopração com o sector privado;

. 77o/o dos países acredita que a sua promoção deverá ser mais agressiva e

competitiva

Neste seirtido, para o no 2020, a OMT prevê que existam no mundo cerca de 1602

milhões de turistas (chegadas internacionais às fronteiras) confonne se verifica no

gráfico 4.

Apesar da dimensão mundial do fenómeno, a OMT defende, ainda assinq que o turismo

tem uma grande margem de progressão, pois se ajustarmos as chegadas de turistas ao

número de turistas internacionais activos (ou sej4 se tivermos em conta que existem

hlristas que üsitam mais de dois países nurla unica üagem e que realizam múltiplas

üagens num mesmo ano) chegamos à conclusão que a proprção da população mundial

que realizaturismo internacional é meramente de3,5%o.
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GráÍico 4. Chegadas de Turistas Internacionais às Fronteiras Previsões (2000 -
2020) (milhões de pessoas)
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Fonte: Quadro 6 do anexo 2

Se excluirmos os incapacitados para viajar internacionalmente (seja pela idade, por

doença, pela falta de meios económicos, etc.), chega-se à conclusão que, em 2020, do

total da população mundial potencialmente viajante só Tyo é que realizaÍá, pelo menos,

uma viagem turística intemacional. Logicamente, a região que apresentará uma maior

penetração do turismo internacional no seio da população potencialmente viajante sení a

Europa (com l{Yo).

No seguimento da análise efectuada pela OMT (2000) a região do Mundo com maior

potencial de progressão da pnítica do turismo internacional é a Ásia do Sul (com só l%

da sua população potencialmente viajante arealizar pelo menos uma viagem).

2.2.2 P orttgal e Alentejo

Conforme sublinha a OMT (2000), Portugal, nesse mesmo ano ocupava o 16o lugar,

acolhendo l,77yo das chegadas, apresentaÍrdo uma taxa de crescimento entre 199711998

de ll%o, demonstrativo do efeito Expo'98 na afirmação do turismo português. Contudo,

essa projecção há muito que foi conseguida pela Espanh4 sendo hoje em día o 2"

destino mundial, com uma quota de \Yo.

Analisando o quadro l, constata-se que o total de entradas evolúu ao ritno anual de

l,|yo, entre 1997 e2003, tendo apresentado uma taxa de variação negativa enrtre2002 e

2003 (-2,9%).
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1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
v.M.A.

97103 (o/ol

Entradas Gerais 242M,1 26 559.7 27 016.3 28 014,1 28 014,0 27 193,9 27 532.4 l18

Turistas 10172.4 tt 295,0 I I 631,9 12 096,7 12 t67,2 11644,2 tt 707,2 2ro

Excursionistas l3 841.6 15 029.9 l5 I19,6 l s 690,9 l5 813,9 r 5 388.8 l5 535,6 lr7

Dormidas de

Estrangeiros em Todos
Meios Aloiamento 70 400,0 79 224.0 78 525.0 8l I13,0 81 843,0 79 222,0 77 646.0 1,4

Dormidas na Hotelaria
Global 29 3s0,3 32 404,5 32 728.1 33 795.1 35 619,5 34 209,0 33 875,5 2.1

Nacionais 8 499,1 9164,0 9 397.2 9 693,2 l0 693,8 t0 646,3 l0 660.8 313

Estrangeiros 20 851,2 23 240,5 23 330.8 24 tor.9 24 925,7 23 562,7 23 214.7 115

Quadro 1. Evolução da Procura Turística em Poúugal (1997-2003)

Fonte: INE (2004)

Considerando o gÍáflco 5, regista um período de desaceleração iniciado no ano 2000,

em confoÍmidade com alguns acontecimentos de natureza social e económica (casos do

atentado terrorista em Setembro de 2001 nos E.U.A; subida do preço do petróleo, etc.)

que provocarirm na procura turística mundial alguma insegurança, no que diz respeito à

ÍeaIízaçáo de viagens e turismo, situação que também influenciou a estatística da

procura turística em PoÚugal.

GráÍico 5. Entradas Gerais de Visitantes em Portugal (f997-2003)
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Fonte: Quadro 7 do anexo 3

De acordo com o estudo das entradas de estrangeiros em Portugal no período de 1998-

2003 realizado pela Direcção Geral de Turismo, e tendo em conta a análise que

seguidamente se faz no gráfico 6, imporüa salientar alguns dos conceitos definidos pela

OMT, a seguir referenciados. Assim, "hlristas" são os visitantes que dormem pelo

menos uma noite em Portugal e "excursionistas" são aqueles que enmm e saem no

mesmo dia. Consideram-se "visitantes em trânsito marítimo" os tripulantes e

passageiros das embarcações, de todas as tonelagens, que pÍ§sam pelos portos
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portugueses, sem dormirem em terra, com excepção das tripulações dos navios de

guelTa.

GráÍico 6. Entradas por tipos de Visitantes em Portugal (1998-2003)
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Fonte: Quadro 7 do anexo 3

De acordo com o gnífico 6, constatam-se subidas tanto nos Turistas como nos

Excursionistas, embora sejam acréscimos pouco significativos. Saliente-se o jáL

mencionado crescimento verificado nos trânsitos marítimos de quase 80oÁ, passando o

seu peso relativo no total de entradas de 0,6%o par.a l,lyo, valor já com algum

significado.

Conforme se verifica no gráfico 7, a Espanha contribuiu com 460Á dos turistas que

entrarÍrm em Portugal. A percentagem acumulada dos seis principais países coÍresponde

a cerca de 84Yo do total, sendo que apenas três primeiros perfazem cerca de 70o/o. Estas

percentagens revelam a excessiva concentração dos mercados emissores, principalmente

nos países como Espanha, Reino Unido, Alemanha e França.

GráÍico 7. Seis Maiores Países Emissores de Turistas para Portugal (2003)
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Fonte: DGT (2003)
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No que concerne à oferta de alojamento no Alentejo, considera-se ainda muito

incipiente, embora se tenha verificado uma evolução desde 1991, na medida em que foi

nesse período que se iniciou uma evolução da procura turística. No entanto, conforme se

pode verificar no gráfico 8, o Alentejo encontra-se na penúltima região ao nível de

camas disponíveis (3,7%). Será pertinente tamMm sublinhar a excessiva concentração

da oferta de alojamento na região do Algarve, registando em 2003, cerca de 38% das

camas disponíveis. Considere-se preocupante a excessiva concentração geográfica da

oferta de alojamento no destino Portugal, nomeadamente, nas regiões de Lisboa e

Algarve, totalizando anrbas 560/o.

GráÍico 8. Número de camas em estabelecimentos hoteleiros em Portugal (% por

regiões promocionais em 2003)
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Fonte: Quadro 8 anexo 3

Sublinhe-se um facto relevante na evolução registada ao nível das dormidas,

nomeadÍLmente ao nível do mercado nacional, conforme se poderiá verificar no grafico 9.

Preocupante, começa a ser o registo negativo da evolução das dormidas de estrangeiros

no Alentejo, com uma variação média anual negativa de 6,0Yo de 199812004.

Justifica-se este decréscimo pelos acontecimentos de âmbito internacional que têm

provocado uma quebra no que concerne as viagens intemacionais. Contudo, também

revela que ainda há muito que fazer no âmbito da criação de infraestruturas hoteleiros e

fundamentalmente na criação de serviços complementares ao alojamento, como sendo a

animação turística.
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GráÍico 9. Dormidas nos Estabelecimentos Hoteleiros no Alentejo (1998-2004)
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Fonte: Quadro 9 anexo 3

Saliente-se pela positiva a evolução registada desde 2000, no número de dormidas

registadas na região Alentejo, consequência de uma atitude promocional mais agressiva

por parte das entidades responsáveis pela promoção turística na região, conforms se

pode verificar através da análise do gráfico l0-

GráÍico 10. Evolução das dormidas na Hotelaria Geral no Alentejo (1998-2004)
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Fonte: Quadro 9 do anexo 3

A taxa de variação média anual de l,loÁ expressa no resultados, obtidos entre período

de 1998-2004, vem sustentar a ideia de que a actividade turístic4 reforça a dinâmica

económica da região, dado que apesaÍ do efeito EXPO/98, registado no ano da sua

realizagáo, em termos absolutos verificamos que a partir de 2002, os resultados foram

regulares. (vide quadro 9 do anexo 3)

O hrrnifuI.{acicnais

f hrmidasEsranpiros

o Totalhrrrfós
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Importa apuÍar os principais indicadores da oferta e procura turísticas da irrea enfatizada

pelo estudo exploratório, nomeadamente a area do Regolfo do Alqueva. Neste sentido,

procede-se a um levantamento de dados por NUT de nível III. Sublinhe-se que o quadro

2 se refere à quantificação do número de estabelecimentos hoteleiros, bem como o

número de camas existentes nos concelhos integrados na Área do Regolfo do Alqueva.

O quadro 3, reporta-se ao total do número de dormidas verificados na mesma área

geogrrffica.

Saliente-se o facto do constrangimento em encontrar dados estatísticos relativamente

aos concelhos que se encontram descritos nos quadros 2 e 3. Ainda assim, verifica-se no

quadro 2, queao nível do número de estabelecimentos existentes na Á,rea do Regolfo do

Alquev4 se encontram oficialmente divulgados pelos dados estatísticos seis

estabelecimentos, totalizando um total de 237 camÍ§. Este indicador, revela à partida, a

grande insipiência constatada nos domínios da oferta de alojamento hoteleiro na iírea

geográfica de estudo.

Quadro 2. Total do número de estabelecimentos hoteleiros (camas) da Área do

Regolfo do Alqueva (f998-2002)

Fonte: RTE (2003); (2003); INE/DGT (2003)

a) N.o de estabelecimentos

b) N.o de camas

No que toca particularmente as dormidas, o quadro 2 demonstra as dormidas na

globalidade da região de turismo de Évora, não existindo registos nos concelhos

pertencentes à Área do Regolfo do Alqueva. Desta forma, saliente-se que no somatório

global dos concelhos, se registaramno ano 2002, cerca de24.6ll dormidas. O facto é

Área 1998 1999 2000 2001 2002

Alenteio
152

íErvl)

Resiâo de Turismo de Évora
a) 25

D (1870
26

(195n
29

(2110)
28

(20r1)
28

Q2001

Alandroal

Mourão

Portel

Reguengos de Monsaraz 106) | (22) t (26)

Resião de Turismo da Planície I)oureda
2t

í908)
24

(1tp6)

Moura 2(116\ 3íL25\

Serpa 3(82) 2(78\

Vidigueira r(23\ l(8)

TOTAL ÁNNI DO REGOLFO DO ALQUEYA 6
6

(2371

3l



Capítulo 2 - Caraclerização suruÍria da actividade nrística no Mundo, em Portugal e no Alentejo

que, este número corresponde somente a 2,4yo do total das dormidas registadas no

mesmo período na região Alentejo. Sublinhe-se a omissão de vários dados estatísticos

da actividade turística nos concelhos em análise, conforme se poderá observar no

quadro 3.

Quadro 3. Total do número de dormidas nos estabelecimentos hoteleiros da Área

do Regolfo do Alqueva (1998-2002)

Fonte: RTE (2003); RTPD (2003); INE/DGT (2003); IC - Indicadores confidenciais

Em suma, considera-se premente sublinhar o facto das dificuldades registadas no

levantamento estatístico dos indicadores da actividade turísticas desta região. Não

obstante, considere-se que, a afluência de visitantes ao destino Alentejo tem registado

um crescimento considerável desde os inícios dos anos 90, tendo atingindo em 2004

cerca de 993.400 dormidas nos estabelecimentos hoteleiros, conforme se pode verificar

no gráfico 10.

No que diz respeito à região em estudo, a Area do Regolfo do Alqueva, deve-se realçar

a difrculdade na análise estatística dos indicadores da actividade turísticas, dada a

omissão dos dados. No entanto, este aspecto deverá ser equacionado pelas próprias

regiões de turismo, na medida em que este instrumento é fundamental puÍaatomada de

decisões no âmbito da estruturação da oferta baseada nas características e necessidades

da procura turística.

Area 1998 1999 2000 2001 2002

Alenteio 888.100 782.400 845.150 833.622 998.586

Reeião de Turismo de Évora 254s86 271283 307526 292804 293221

Alandroal

Mourão
Portel

Reguengos de Monsaraz 1752 IC IC

Resião de Turismo da Planície Dourada 95916 928» 95087 95133 123U2
Moura 7288 IC IC IC r3023

Sema 8673 7792 7976 8329 I 0s66

Vidieueira 28s r022

TOTAL IPRMIDAS Árer do Resotfo do Aloucve 24.611
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Capítulo 3 - Revisão BibliognáÍica

ooA InÍernet e o Turismo sdo parceiros ideais. Os consumidores, ao planeorem umaviagem

a um novo destino, erfrentun o problema de realbar wna compra dispendiosa sem que

possamver o produto." [OMT, 2001b, p.15].

3.1. O Turismo - Visão conceptual da actividade

Primeirame,nte considera-se convexriente einfali/zaÍ, que o presente ponto de discussão

não tem por objecto uma abordagem exaustiva à temática supm mencionada, mas

pÍetende apÍesentaÍ uma breve abordagem a alguns conceitos firndamentais que

sustentam algumas linhas tóricas da dissertação.

A importlincia mundial que o turismo enquanto actividade económica e social

representa nos nossos dias, dada a sua expressiüdade e,m termos de receitas geradas e

número de viagens internacionais registadas, implica reflectir um pouco acerca da sua

especificidade. De acordo com os ultimos dados fornecidos pela Organização Mundial

de Tnrismo Í2002, p.ll, registaram-se no ano 2003, cerca de 691 milhões de chegadas

internacionais aos aeroportos.

hport , 1rcr outo lado, referir que actualmente no turismo, enquanto disciplina de

estudo, poder-se-ão reconhecer dois tipos de defini@o, gE de acordo com Cunha

[2001, p.zgl,tem no seu fundamento o tipo de objectivo visado. Assrm, por um lado o

autor refere que se poderá encaraÍ o turismo sob um ponto de vista conceptual e nesse

caso, o objecüvo é encontar uma definição capaz de fornecer um insEumento teórico

que permita identificar as característioas essenciais do tuÍismo e distingui-lo das

restantes actividades. Por outro lado, o mesrno aúor citando Theobald [99E], distingue

outa forrra de fundamentar o conceito, referindo que do ponto de üstatécnico, permite

obter informações para fins estatísticos e legislativos. Registe-se que neste caso está

latente a pÍeocupaçâo em definir e encontrar instnrmentos de avaliação rigorosos,

fiáveis e comparáveis [C\mha 2AOl,p.30].

Neste sentido, do ponto de vista conceptual, de acordo com Cunha [2001, p.30] citando

Mathienson e Wall Ílgg2l,refe,re que,
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" cowiderqm turismo como o movimenÍo temporbio de pessoas para destinos fora dos

sans locais normais de trabalho e de residência, as acttvidades deserwolvidas durarúe a sua

permanência nesses destinos e asfacilidades criados poa saisfuer an suas necessidades.'

Segundo o mesmo autoÍ, ao analisiar-se a definição, percebe-se que esta abrange em

simultâneo a oferta e procura turísticas. Assinn, esta perspectiva não considera que as

pessoas desenvolvem actividades durante a sua pennanência nos destinos e ao mesmo

tempo ürrante a sua deslocação. Por ouho lado, ao incluir explicitamente apenas asi

facilidades criadas, exclui actividades não criadas para satisfazer necessidades turísticas

mas que sÍlo essenciais ao conceito de turismo e necessáÍias à identificação das suas

características.

Definir turismo do ponto de üsta tecnico e de acordo com Cunha [2001, p.30],

sublinha-se a definição construídapela Or$niução Mrmdial de Turismo U99U, como

" conjunto das acttvidades deserwolvidas por pessout durante as viagens e estadu em

locais situados fora do sea ambiente habítaal por um período cowecutivo que não

ultrapassa um ono, por motivos de luer, de negócios e otúros. "

Naturalmente que esta ultima definição, apresenta um canácter eminentemente técnico,

nomeadamemte, a me$na, privilegia o lado da procura não revelando o da oferta Em

suma, Cunha [2001, p.3l], refere-se a esüa última noção, incluindo no turismo apenas as

actividades desenvolvidas pelos visitantes com quecimento de todo o complexo de

actiüdades prodúoras de bens e serviços criados para servir directa e indirectame'nte os

visitantes e cuja existência perÍnanece mesmo quando as deslocações e estadas não se

efectuam.

No seguimento da análise conceptual zublinhada anteriormente, toÍna-se impemtivo

adoptar uma abordage,m integrada da actiüdade hrrística, ou sej4 de todas as suast

componentes e relações afaves de trma üsão sistémica Neste contexto, importa

salientar o facto de o firrismo se apÍesentar como um sistema, ou seja, rm conjrmto de

elementos que estabelecem conexões interdependentes entre si de caráctsr funcional e

espacial como sejam as zonas de proveniência dos visitantes (emissoras), as zonas de

destino (receptoras), as rotas de ffinsito e todas as actiüdades que produze,m os bens e

serviços turísticos (actividade tnrística) tcmh4 20AL p.lll]. Sendo o turismo um

sistema aberto, dever-se-á ter em conta que quer na óptica da procura, quer na óptica da
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ofertq o turismo ú podeÍá firncionar enquanto actividade, se as duas paÍtes

colahrarem entre si, fornecendo os seus serviços nurla lógica de satisfação dos desejos

dos visitantes. Será dizer que esta identificação forma o sistema fimcional do turismo,

que constitui o fulcro de todo o desenvolvimento da actiüdade turística na medida em

que evidencia as conexões que se estabelecem enüe todos os elementos que fomram o

sistema quando se age sobre um deles ou quando um deles sofre qualquer influência

extema (positiva ou negativa) ou nâo acompanha o desenvolvimento dos restantes

[Crrnhq 2001,p.113].

Complementando esta teoria, considere-se o turismo e os seus actores (destinos, pessoas

e organizações), englobados num ambiente organizacional completamente aberto e

vulnerável às influências externas. Contudo neste campo, Serrano et al. l2OOl, p.32j,

citando Atniro U9991 afirmam que o presente ambiente organizacional, classifica-se

como,

oocortingerúe, (porrye rüanetúe o resultado de una acçAo é igual a otra stnação

idêntica), urbulento (constantes alterações nos recrpso§, nos meios e nas resultados),

iratável (a mudança é a única constante), sistémico (foce à presença de umo niríade de

octores e qgert* económicos e sociois que iúegran som as organbaçõa), obqto,

variado, compluo, entrópico (tendência para a desorganbação, pwa o desequilíbrio, pwa

a desordem), copernicmo (dada a crescente globalizaçdo das ac'tividades e organizações,

mostram comfacitidade qte nada nem nenluma orguização é já o cewro de nado)."

Considerando o sistema funcional do turismo, o conjunto de elementos que determinam

o funcionamento do turismo e que constituem a base do seu deenvolvime,nto, assemte

na oferüa e na pÍocura, considerando-se que a procura turística é constitúda pelo sujeito

(visitante) e a oferta pelo objecto, do qual, faz-em parte os centos receptores (os

destinos), os meios de deslocação (tansportes), as entidades que produzem os bens e

serviços que saÍisfuem as necessidades dos turistas (as empresas), as entidades que

garantem os mecanismos de funcioname,nto e adminisEação (as organizações) e os

meios que influenciam e orientam a procura (a promoção) tctrnhq 2001, p.llSl. Por

conseguinte, confotme argume,ntam Serraoo et al. [2001, p.321, oo 
fi,mcionomento

interno das organtzações passa a ser objecto de um processo contínuo de adaptaçtio e

de ajustamentoÍace às contingências do ombiente erterrc em que estas se inserenf'.
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Sení necessário, considerar o turismo um sistema dinâmico, dada o seu carácteÍ

impulsionador de forças positivas e negativas, guo conforme Cunha [2001, p.116]

argument4 os seus efeitos deverão ser entendidos poÍ todos os intenrenie,ntes:

" os operadores e os agentes de viagens tendem a anidencim o san pqel no twísmo

esquecendo, muitu v@es, que são openas urna componente do sistema, tal como maitos

hoteleiros aindo aqeditant que o seu prodúo sõo quortos ryado a eficiência da so
prodação e o sea sacesso estãoíortemente dependentes fu promoção, du acessibilidadzs

ou dos atracções.'

Numa óptica mais generalizada, as organizações de qualquer actividade, deverão estar

preparadas e úeÍtas ao reconhecimento e adopção das novas tecnologias (nr exemplo,

a tnternet), dado que estas mudanças adoptadas pela concorÉncia e pelos mercados,

salientam o facto de que as organizações sâo cada vez mais sistemas abertos, cuja

sobrevivência está na capacidade de adaptação e reacção às contingências dessa

realidade [Serrano et al, 2A01, p.33]. Assim, argumexrtam os me$nos autores [2001,

p.331,

" as potencialidades fu internet ao influenciuem o funcionamento de uma organização,

estão a contribuir para a mudança da situaçdo de contingência e a idluenciu o atnbiente

interno das orgmizações relacionodas de algumaforma com estd.

3.2 Conceito e üpologia de empreas turísticas

O turismo considerado como uma indústia potenciadoÍa de um grande movimento

humano, é indubitavelmente identificado com um dos sectores gue ptencia o

desenvolvimento das regiões.

Considerando o turismo na suÍr pluridisciplinaridade, este depende de factores extsmos

no seu meio envolvente, sendo firndame,ntado no seu todo, como um sistema fimcional,

ou seja, tendo como ponto cental ou de confluência os turistas (Procura) e ouüos

factores como: amcções, serniços, ffansportes, infra-estruturas básicas, sistemas de

informaçÍio e direcção e mecanismos de promoção e comercialização lBapüsta, 1997,

p.4el.
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Relativamente à classificação ou classes de empresas, com especial referência neste

domínio, Rojo [2000, p.631, refere-se à empresa como um objecto complexoT Wa a

definição de tipologias. No entanto, o mesmo au1s1 suflinha que podemos mencionar

uma panóplia de tipologias, dependendo dos factores a considerar na classifica4,ão

empresarial.

A industia turística sendo por si só múto diversificada, tem a vantagem de provocar

efeitos catalíticos, potenciando o desenvolvimento de outras indústrias, que nuna visão

economista é uma mais valia para o desenvolvimento económico de uma região/país

onde se integra Por outro lado, numa perspectiva sociológica é uma indúsEia que

proporciona vários impactes positivos ao ttrista, de forma a satisfazer as suas

necessidades e desejos, motivando e criando-lhe expectativas, e consequentemente

melhorando a sua qualidade de üda No entanto, nuÍna óptica da oferta, o turismo não

oToge" à necessidade de por si só criar condições pala a criação de infra-estruturas que

directamente apoie,m e zuportem as necessidades daprocura-

Nesta óptica considera-se como empresas turísticas aquelas que prestam directamente

um conjunto de serviços turísticos, não esquecendo tambetn as empresas que

indirectamente se relacionam com este sector. Por conseguinte, e de acordo com a

üpologia apresentada por Montejano [99], p.l14], considere-se a seguinte diüsão:

1. Empresas de mediação e de comercíalizaçãa de produtos e serviços turísticos:

1.1. Agências de viagens

1.2. Operadores turísticos

2. Empresas de tansportes:

2.1. Companhias aércas

2.2. Companhias marítimas e fluviais

2.3. Companhias de autocarros

2.4. Conpanhias de ferro

, 2.5. Empresas de aluguer de carros

'Ro3o [2000, p.64], categoriza as empresas enquanto objecto complexo, na medida em que, de acordo

com a sua úordagem as empresas poderão ser classificadas segundo a sua astividade económica; a sua

dime,nsão; a forma jrrldica e segrmdo o titular do c4ital.
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3. Empresas de alojamentos hoteleiros:

3.1. Hotéis

3.2. Aparthotéis

3.3. Motéis

3.4. Pensões

3.5. Residenciais

4. Empresas de alojamento exha hoteleiro:

4.1. Turismo em espaço ruÍal

4.2. Campismo

4.3. Pousadas da juventude

4.4. Apartamentos

5. Empresas de restauraçÍlo:

5.1. Restaurantes

5.2. Bares e cafetarias

5.3. Restaurantes de comidaÍápida oo Fsst Food"

5.4. Empresas de Catering

5.5. Empresas de comida paÍa grupos

6. Outras Empresas:

6.1. Agências de informação turística privadas

6.2. Empresas de organizaçãa de congressos, seminários e actividades ds animação

turística

Na classificaçâo apresentada por Rojo [2000, p.661, alvifa-se o facto de as categorias de

empresas públicas não atenderem a um critfio de classificação segundo o tipo de

actividade no sentido resEito, no entanto como se pode verificar de seguida, as mesmas

foram inclúdas nessa classificação.

Centando também a sua classificação de empresas no sector turístico Rojo [2000,

p.661, zublinha que as empresas hrísticas podem ser classificadas atendendo a diversos

critérios, tal como qualquer outra üpologra de empresas. A proposta do autor assenta na
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classificação por tipo de actividade principal que desenvolvem, sendo que nessa

propõe os seguintes grupos:

1. Alojamentos turísticos: Hotel; Aparttrotel e Motel; Pensões; Apartamentos

Turísticos; Time-Sharingt; Chalés, Vilas e Bangalós; Parques de Campismo;

Albergarias e Residenciais; Casa de Turismo em Espaço Rural; Termas, etc.

2. Empresas de restauração: Restaurantes; Cafetarias; Cafes-Bares; Túernas Típicas;

Salas de Festa e Similares; Empnesas de Catering,etc.

3. Empresas retalhistas: Agências de Viagens e Trnismo; Centrais de Reservas;

Operadores Turísticos, etc.

4. Empresas de tanstprtes: Transportes terreshes (Comboios Turísticos; Autocarros

Turísticos; Rent-a-Car); Transportes Aéreos; Transportes AquáÍicos, etc.

5. Empresas de animação e culttrra: Parques temáÍicos; Espectáculos; Museus;

Casinos; Campos de Golfe; Portos e Parques Desportivos, etc.

6. Empresas públicas: Museus de propriedade do Estado; Parques Naturais; Postos de

Informação Turística; Regiões de Turismo, etc.

Conforme reflecte Rojo [2000, p.66], asi empÍesas piúlicas suÍgem na classificação,

dado que também desenvolvem actiüdades para as quais estão competentes no sector

turístico. Estando as empresas de serviços turísticos intimamente ligadas à concepção

do produto turístico, este último deverá por si só ser elaborado por diversos

agentes/entidades que, efectivamente, congreguem as e,ntidades responsáveis para a sua

concepção.

E decreto-lei n.o 275193. de 5 de Agosto, estabelece o regime do direito real de habitação
periOaica e ao aire , como moüficado pelo decreto-lei n.' 180/99 , de 22
de Maio, e pelo decreto-lein" 22D002, de 31 de Janeiro (Verbo Jurídico); Artigo l.o - Sobre as

unidades de alojamento integradas em hotéis-apartamentos, aldeamentos turísticos e

apartamentos turísticos podem constituir-se direitos reais de habitaçâo periódica limitados a um
perÍodo certo de tempo de eda ano.
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Neste contexto importa definir e enumerar quais os agentes que concebem o pÍodúo

turístico:

l. O cliente. sendo este o primeiro a criar o seu produto turístico, tendo como

influência as $us motivações e necessidades, podená escolher entre a oferta

catalogada ou simplesmente elaborar o seu póprio produto.

2. As empresa.Ventidades que prestam serviços turísticos. Normalmente, estas são um

componente do produto final, implicando-se numa integraiao vertical ou horizontal

ente os outros componentes do produto turístico.

3. Operadores Turísticos. actuando nos mercados emissores e sâo os responsíveis pela

agregação dos diferentes componentes do prodúo turístico.

4. As entidades públicas. desde entidades reguladoras do sector até às e,lrtidades que na

prática complementam o sector com infra-estruturas imprescindíveis para o

desenvolvime,nto da acüüdade turística Estas eintidades tâmbfu se deverão

preocupaÍ com a criação e o desenvolvimento do produto ao nível global, pelo

menos a título impulsionador.

Enumerados os agentes/entidades que contibuem para a forma@ de produtos

furlsticos, que neste contqrto se pretendem diferenciados e autê,lrticos basqdos em

políticas e noções de sustentúilidade e endogeneidade, consideram-se as seguintes

afirmações que Baptisúa Í1997 , p.54, aponta quanto a esta tem:íÍica, dizendo
ooA diiaildade de definir o âmbito do produto hrístico torno-se, alifu, compreensível pois

a questão pode ser analisada segundo diferentes ópticas. Assim muitos grandes grupos

hoteleiros definem " prodtio de co$erências ", ou " proàios de luer ", compothias

aéreas, ou " produtos poa clwse qectttiva ", etc. Por essa r@ão, o conceito total de

produto abrange o contqto no qual marleeting turístico operq, mas tem apenas wn valor

limitado pelas decisões relacionadqs com a concepção prática do proàtto que os gestores

e as organizações indivifuais de pro&Éores têm de tomü.n

Na óptica do consumidor, o pacote turístico é entendido como uma futtra experiência

que foi gerada segundo uma motivação, estando implícito na sua composição várias

componentes importantes para a sua experiência turística Em termos de estada e/ou

viagem realizaa+ experimentada, obsernada e apreciada
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Na inventariação da oferta e classificação dos recursos turísticos existentes resultarão

melhores condições financeiras, economia de tempo, melhores serviços, confole e

rendibilidade.

Concluindo esüe ponto, podem-se consideraÍ quatro pontos-chave:

o O prodrÍo turístico é compósito e formado por quarro agentes principais

(clientes, empresas que prestam serviços turísticos, furísticos e

entidades públicas);

o As motivações do turista devem ser consideradas em primeiro Lga., pois será a

partir das suas experiências turísticas positivas ou negativas que o produto sená

implícito no mercado.

o A firnção do marketing turístico como insftumento fimdamental para que os

recursos turísticos sejam classificados e inventariados de forma a serem

integrados no prodúo turístico identificado e dirigido para o mercado certo;

o As empresas de serviços turísticos são agentes importantes paÍa a concepção dos

produtos furísticos, uma vez que a estas cabe a responsabilidade de os tornarem

diferentes, autênücos e originai s.

33. O Marketing Turístico
Ofuturo não está a nossafrente.

EIe já aconteceu [Phílip Kotlerl

O marketing não se esgota somente nurna definiçÍto rígda e linear, nomeadarnente, ao

analisiar as duas perspectivas que Kotler [2000, p.29] defende na sua definição de

marketing constata-se que a dinâmica e a constante adaptação à finalidade e objectivo

da sua ufitização apresenta papéis distintos, por um lado numa óptica social e por outro

lado nnma lógca de gestiio. Neste sentido, em termos sociais o marketing eancteriza-

se pela possibilidade de *(...) proporcionar um padrão de vida(...)", fKotlero 2000,

p.30], ou sej4 segundo o mesmo aúor, marketing:

"é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquito de que

necessitam e o que desejam com a c,riação, oferta e livre negociação de produtos e serviços

devalor com outros."
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Quando se aborda o conceito na óptica da gestão é frequentemente observável que o

marketing é visto como forma de venda de bens ou serviços. Naturalmente que esta

perspectiva reducionista estrí desadequada à sua importante fimção no mercado. Assim,

segundo a definição daAmerican MarketingAssociation, o marketing é:

"Um processo de planeu e qecatar a concepção, a determinação do preço, a promoçdo e

a distribuição de ideias, bens e serviços para criqr trocas que satisfaçam metas individuois

e orgonbacionois".

Dada a singularidade do produto em turismo, Jost Krippendorf desenvolveu os

primeiros estudos, lançando os fimdame,ntos do Marketing Turístico. O marketing

turístico nos seusi firndamentos brásicos, não se distingue daquete que é utilizado para

qualquer outo produto [Ruschmann, s.d, p.2l]. AssinrU segundo Krippendorf [197U,

marketing turístico é:

"Á adopção sistémica e coordenada da política das empresas de turismo, tanto privadas

como do Estada; rn plmo local, regional, nacional e internacional, visando a plena

súisfação das necessidodes de determinados grupos de consumidores, obtendo, com isso,

umluso qropriado."

No entanto, Moutinho [1989, p.2591sublinha neste âmbito ,'ma definição de marketing

hrrístico, referindo-se ao processo de gestão atraves do qual as organizações turísticas

identificam o seu segmento-alvo ÍLcfual ou potencial, estúelecem uma comrmicação de

forma a determinar e influenciar as suÍxi necessidades, desejos e motivações, e procuram

formular e adoptar o pÍoduto turístico mais adequado ao perfil do nnista, ao mesmo

tempo que se pretendem alcançar objectivos determinados pelas organizações.

33.14 EspeciÍicidade do Produto em Turismo

Decorrente da sua especificidade enquanto actividade, o turismo apresenta um carácter

algo complexo na composição do seu produto. Generalizando, o produto em trnismo é

definido, segrmdo Baptista f1997, p.53], oomo " tono mishra de tudo qtanto aquilo

uma pessoa pode consumir, uttltzsr, experimentar, observar e apreciar durante uma

viagem ou uma estada", ou sejq argumenta o mesmo autor que segundo uma óptica de

marketing, este conceito de prodÚo turístico, na perspectiva do consumidor, significa
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idenüficá-lo enquanto um oo pacote de componentes tangíveis e intangíveis, baseados

numo acttvidade rnm, dado destirn (...)'.

Na óptica de Baptista U997, p.53], * (...) o produto turístico é entendido pelo turista

cotto uma experiêrrcia" disponível a um preço (...)", gve inclui cinco compone,ntes do

prodúo total, nomeadarnente, atracções no destino, instalações e serviços,

acessibilidades do destino, imagens e percepções dos destinos e ainda o preço. O

mesmo aúor salienta que não se trata ainda de rmu visão completa, pois, alguns

componentes essenciais sâo, em muitos países, considerados, como artomaticamente

existentes lBaptistq 1997, p.53]. Em síntese, e confrontando as duas visões de prodúo

em turismo aqú dissertadas, Baptista U997, p.54], ainda argumenta que o conceito "

(..) abrangente e interdisciplimr fu proútto twístico (...) ", pretende destruir a üsão

reducionista do turismo. No entanto, refere que os diferentes componentes que integram

o prodWo emturismoo só se assumem como tal quando incluídos num contexto de oferta

organizada.

Nesüe sentido, Rodrigues 12N3, p.36] defende qve«em termos gerais, subsiste a idsia

na adopção quer da terminologia "produto", quer na termitnlogia "serviço".

Considere-se que no caso do prodúo turístico, a estada num hotel, o transpoÍte nwna

companhia aére4 a recepção e atendimento num posto de turismo, são serniços

turísticos e consequentemente produtos turísticos. A este propósito Middleton [citado

por Rodrigues, 1989, p.5731, refere que,

"esta concepção deJine o produto urfstico segundo uma óptica especfica e restrita A

puspectiva restrita do pro&tto en Middleton coneslnnde apenos à visão dos fornecedores

em firismo relúivamerúe ao serviço qrc prestün (Schnoll, 1977, p.28). Ou seje püa uma

companhia aéreo o produto turístico é o lugar qte vende; püa um lntel o proútto é já o
quüto qrc aluga; pua tün tmtseu o proàÍo é uxes a enrado e a visita que proporciona."

Com base nesta perspectiva, tamHm podemos assumir nma visão do produto turístico

claramente global ou total Mddleton, 1989, p.573'1, ou seja, nesta n@o o autor

corresponde já" e visão que o turista tem do prodúo turístico [Schmoll, 1977, p.28].

Middleton [citado por Rodrigues, 1989, p.5731, refere qae "na perspectiva do turista é

a experiência de viagem corto um todo que reltresenta o produto twístico.". Neste
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sentido, entenda-se esta perspectiva, já que a estada no hotel, o meio de transporte que o

turista vili?L o restaurante que escolhe no destino, a informação que solicita no posto

de turismo, consideram-se todos eles, importantes para quem consome um produto

turístico. Assim, conclú Rodrigues [2003, p.37] que, "contrmriannente ao que sucede

com outras actividades económtcas, avisão dofornecedor não coincide com avisão do

consumidor em fitrismo. " .

Na perspectiva da oferta em turismo, dever-se-á ponderar nm conjuoto de características

que a mesma apresenta, já que a sua definiçÍb assenta fundamentalmente do próprio

conceito de turismo. Contudo, C\mha Í2OOl,p.l75] define ofertaturística como

o' sendo o conjunto de todas asfacilidades, bens e sentiços adquiridos ou utilizodos pelos

visitantes bem como, todos aqueles queforam criados para satisfazer a suas necessidodes e

postos à disposição e ainda os elemenÍos naturais ou culfirais que conconem püa a saa

deslocaçdo."

Naturalmente, gue a este conceito estÍlo inerentes algumas características eu€,

influenciarão os modelos de comercialização do serviço em turismo, nomadame,nte, na

diferenciação em relação à oferta de outro üpo de actividades. Neste sentido, poder-se-á

distinguir ,ma primeira característica que se designa pela sua impossibilidade de

armazenamento, na medida em que todos os bens e serviços turísticos são produzidos

para o momento em que são adquiridos e consumidos pelos consumidores. F.m segundo

lugar, o oonsiumo turístico estií condicionado pela presença do seu consumidor (tuÍistâ),

já que é este que se desloca para os locais onde os bens e serviços são produzidos e não

sucede o contrário.

A simultaneidade da produção e do consumo, é oum das características, ou seja,

significa que urna carna de um hotel so produz quando alguém a ocr{ra Uma quarta

característica, justifica-se pelo facto da oferta ser considerada imóvel, ou seja, não hrá

possibilidade de deslocar a oferta turística para outro local ,ma ptrâiâ ou montanha não

podem deslocar-se para outos locais onde haja melhores possibilidades de venda ou

acesso tcunha, 2001, p.178]. Essencialmente o produto turístico é compósito, sendo

esta característica de mais análise complexa, justificando-se pelo facto de, segundo o

mesmo aúor, se considerar que uma üagem se compõe obrigatoriamente de um
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conjunto mínimo de bens e serviços, ou seja, transporte, alojarnento e resüauração. Uma

ouffi característica tem a ver com a sua intangibilidade, já que os prodúos turísticos são

imateriais ap€nas podendo ser observados e experimentados no acto de consumo.

33.2 O Marketing Aplicado aos Serviços

O mmketing de serviços apresenta rrm conjunto de características, distintas do

marketing aplicado aos bens na sua generalidade. Drrante cinquenta anos, a emergência

de teorias focalizadas, essencialmente no marketing de be,ns, especialme,nte no

marketing dos itens manufacturados na produção de russas baseados no consumo de

massas pelo priblico em geral foi uma realidade. Nos anos 70, o significado da indústia

dos serviços e o marketing de serviços foi amplamente desenvolvido. Neste sentido,

mediante o rápido crescimento nos anos 70, das operações de serviços comerciais,

nomeadamente, na banca, seguros e distribúção, bem como nos transportes, alojamento

e catering, proporcionaram uma ênfase da sua aplicaçâo em estudos de marketing

aplicados aos serviços, bem como aos serviços turísticos

Conforme se verifica não quadro 4, relativo à distinção das características genéricas dos

serviços em relação aos bens, constata-se que na pnáticq mútos dos bens fisicos são

acompanhados por uma forte oferta de serviços.

Quadro 4. Distinção das caracterísúicas genéricas dos bens e seniços

SewiçosBens

o ManuftctuÍados

r Separáveis

o Os b€ms são exrtregues em locais onde o

cliente reside

o A coryra implica a posse e o direito

sobre o consumir quando o cliente

considerar mais conveniente

o Os bens são tanglveis nos locais de venda

o PodemseraÍmazenados

o ExmuEdos

r Insepaúveis

o A compra confere um direito teryorário

de acesso ao seu souilrmo num local e

tÉ,mpo predeúermimdo

o Os serniços são inmgÍveis nos locais de

venda (algms são virtuais)

o Não sâo armazenáveis

FonÍe:
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Middleton [2001, p.427, realça algumas características gerais dos serviços, sumariando

as seguintes:

o Inseparabilidade, muito associ4da à intangibilidade e heterogeneidade.

r Perecibilidade, associada ao facto dos serviços não se convertere,m em stocks

para futuros consumos.

o A perecibilidade que advém do facto da dificuldade em sincronizar a oferta com

a pÍocur4 pela não devolução de um serviço prestado o que normalmente taduz

a sua impossibilidade de revenda-

o A heterogeneidade, já que a produção do serviço depende da interacção entre a

oferta e a pÍocura, afectando a qualidade do serviço, obsenrando-se 1nr vezes

que o serviço prestado nÍio se ajusta ao planificado ou comunicado, podendo o

risco percebido pelos consumidores sermais elevado.

O significado de inseparabilidade requer que a execução do serviço possua uma

participação acüva e conjuoto do prodúor e consumidor. Significa dizer que, e,mpresas

de serviços integrem tun serviço de apoio aos clientes, o qual é visto pelos

consumidores como sendo um aspecto insepanâvel do serrriço/produto adquirido. A

inseparabilidade da produção e coÍlsumo é assino, um conceito úil no marketing de

serviços, o qual virá a ter implicações especiais para decisões de gestilo no marketing-

mix dos serviços.

Duas outras características que derivam da inseparabilidade, segundo Middleton [2001,

p.431 são normalmente uülizadas para distinguir produtos baseados em serviços

daqueles baseados em bens fisicos. Por um lado, a heteroeeneidade ou variabilidade e

por outo lado, a!E@g@g.

Segtrndo Middleton [2001, p.441 a intangibilidade é uma característica importante,

quase sempre paÍa os serviços mais dispndiosos, notmalme,nte a maior parte dos

serviços não é mensunível ou avaliável antes de serem prestados. A inseparabilidade,

com ou sem heterogeneidade e a intangibilidade não significâm que o consumo e a

compm se possam separar. O primeiro alvo da maior parte do marketing de serviços é

conceber a uma larga distlincia o comportamento de compra a partir do comportamento
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de consumo. Num exemplo citado por Middleton [2001, p.441, este autor refere que, no

caso de un hotel, que tem oerca de vinte por cento da sua capacidade bloquffid4 vinte e

quatro horas antes de agendar a prestação do seu serviço particular, torna exhemamente

dependente a passagem do seu táfego para a compÍa em last-mimtÍe. Tais clientes no

check-in colseguirão negociar preços por metade ou menos em relação as tarifas

fixadas. O mesmo hotel, se obter oitenta e cinco por cento de pré-reservas frês meses

antes da data especificada paÍa a prestação do serviço, está claramente numa posição

mais fortalecida

Outa característica geral dos serviços, refere-se à perecibilidade. que Middleton [2001,

p.44451 também considera muito imporhnte, na medida em que sh se enconta

directamente ligada ao caso dos serviços de viagens e turismo, por um lado, devido ao

efeito sazonal da actiüdade turística ma.s lx)r outro lado, deüdo ao facto da

impossibilidade do prestador de serviços criar um stock de serviços com o objectivo de

saÍisfazer possíveis afluências da procura no futr.uo. A perecibilidade dos serviços,

devido a esta limitação de stocks, não significa a não implerrentação de um processo de

inventário paÍa os serviços ou que o processo de distribúção não tenha 'ma interesse

vital para os prestadores de serviços.

33.2.1O Marketing Aplicado aos Serviços Turísticos

Reportando à aplicação do marketing ao sector firístico, podemos consideÍar que dada a

especificidade da actividade, nomeadamente no que conceme à comercialização dos

seus serrriços, esta tecnica é fimdamental paÍa uma maior eficácia jrmto do mercado-

alvo. Como já foi referido em 3.3.1, no que conceme à especificidade do prodúo

turístico, afirma-se que mútas vezes o mesmo é constifuído poÍ um mistura de

difererúes serviços, na medida em que os mesmos poderão ter componentes tangíveis

e/ou intangíveis. Por exemplo, a realizaçãa ds rrma visita guiada inclú inrfuneras

componentes tangíveis, nomeadame,nte, a pres€,lrça de um condutor, um veículo, o guia

turístico, etc. No entanto, também estão presentes componentes intangíveis neste

serviço, ou seja, o comentário do gura, as paisagens que se obsernam pela janela, a

experiência que o tuÍista retira da üagem, etc.
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No que se Íefere às características particulares dos serviços de viagens e tudsmo,

Middleton [2001, p.48], associando estas às características dos serviços na generalidade,

argumenta que para além dessas existem tês de particular relevância para os serviços de

viagens e turismo:

o Sazonalidade e outras variações nos padrões da procura.

o Elevados custos de operação, aliados à fixação de uma capacidade em qualquer

época do ano.

o A interdependência do prodúo em turismo.

Reconhecidas as especificidades do produto e do marketing aplicado ao firismo dever -
-se-á reter as seguintes notas referentes as características gemis do produto turístico e as

suas implicações ao nível do marketing, segundo a aniâlise efecfuada por Rodrigues

12003,p.421:

a

o

o

a

A intangibilidade do produto pressupõe de imediato que a escolha e comprapelo

tudsta se baseie não no prodúo em si, mas sim na representação do mmo, ou

sejq no acto da compÍa o turista decide, enüe outos factores, em fimção de uma

construção mental que realiza do prodúo;

Dada a intangibilidade do produto, bem oomo o facto da sua produção ocorreÍ

simultaneamente ao seu consilrmo, o turista tenderrá sempre a oomparar as

expectativas criadas com a experiência no local, realçando a importância do

conceito de imagem no turismo;

Quanto à sua heterogeneidade, as implicações ao nível do marketing

identificadas, pela autora, referem-se à dificuldade na definição de critsrios, com

vista a uma avaliação da qualidade do produto. Tarrbém a dificuldade na

avaliação da satisfação dos clientes e a maior necessidade de formação do

pessoal envolüdo naprestação do senriço;

Dada a impossibilidade de amrazenarnento, as implicações ao nível do

marketing são marcadas pelas maiores dificuldades no ajustamento da oferta à

procura, particularmente quando a procura em turismo é irregular, irracional,

sazonal e a oferta fragmentada Íígrda e heterogéne- A questão da dificuldade

na definição dos preços, deüdo ao carácter sazonal da actividade turística e a

maior necessidade de campanhas de promoção de vendas são outos factores

relevantes;
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A inseparabilidade, dado que os serviços são pÍodutos consumíveis e o
consumidor participa directamente no processo de produção do serrriço. Ao nível

das impticações no marketing, saliente-se o facto de que a prestação do serviço é

fortemente influenciada pelo elevado grau de envolvimento do vendedor e

clierúe, afectando a qualidade do serviço e a dificuldade na definição de

critérios, com vista a uÍna avaliação da qualidade do produto, são implicações a

sublinhar.

Quanto à natureza específica do produto turístico e conforme a análise de Rodrigues

12O03,p.437, importa reter as observações:

O produto em turismo, segundo uma óptica global, é de natrneza compósita

pelo que o controlo sobÍe a sua conce,pção é disperso;

No turismo, contariamente a outas actividades é o mercado que se desloca ao

produto e não o contário paÍa que efectivamente ocorra o seu consumo;

A natureza compósita do produto turístico exige uma forte intervenção por parte

dos organismos públicos de turismo;

O elevado grau de heterogeneidade nas motivações hrrísticas eúge um

coúecimento mais aprofundado das necessidades e desejos dos segmentos-alvo

a atingir.

De acordo com a classificação proposta por Figueira (2001q p.3), quanto ao propósito

de esclarecer a actuação do marketing turístico, a autoÍa considera dois níveis. Por um

lado, o marketing macroeconómico que é utilizado por grupos de maiores dimensões,

por exemplo o Estado, implementando acções de marketing nruna óptica global,

relativamente ao espaço que repÍesenti, o que corresponde à óptica do produto

turístico, proposto por Middleton Por outro lado, o marketing microeconómico ou

da empresa turística, que diz respito ao marketing praticado pelas empresas

turísticas que prestam serviços ao turista a título indiüdual ao definire,m o seu produto,

preço, forma de disüibúção e promoção. Por outras palanras, refere-se à política de

marketing implementada por cada agências de viagens, hotel, empÍesa de animação

hlrísticq operador turístico, parque temiádco, renÍ-a-cw ou empresa de cruzeiros

a

a

o

e rideinfrap. l
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turísticos. Classificação esta que se reporta à correspondência da óptica Íesüita do

produto turístico apÍesentado por Middleton- l0

33.2.2 O Marketing das Empresas Turísticas

Neste sentido, após uma abordagem ao prodúo e marketing dos serviços turísticos, ou

seja o turístico, prossegue-se para uma reflexão aceÍca do marketing das

empÍesas turísticas. Paradoxalmente, considere-se que um vasto número de pequenas e

médias empresas são característica dominante na actividade turística

A este respeito Figueira [2001a, p.l], considera que as empresas turísticas,

'sejon multinacionais ou PÀdt, deve ser concebida a pttir desta nwa realidade qte

daermina que os consumidores sejam, cada vsz mais, pluridimensionais - asfértas tundem

a ser ruualmente mais aotas e fragaentadas e os motivos de inÍeresse mais

personalizados. Exige-se, assim, um noyo trataDtento na planificação e no muketing

turístico deforma a satisfuer as apec'tativas deste nwo consumidor."

O marketing toma deisões e coloca-as em p:ídca Decisões essas que influenciarEio a

actividade futura da organização, provocando a efeitos a longo pmzo que não são

facilmente alteráveis. São denominadas as decisões eshatégicas de marketing ou

marketing estratégicol2. Nesta fase do marketing, em função de uma identificaçâo das

necessidades da procura e de uma análise inteÍna e externa à organiza$o, fixam-se

objectivos, escolhem-se as opções estratégicas fundarnentais e formula-se e avalia-se o

. Rodrigues [2003, p.53], refere a este propósito que o marketing-mix é o

resultado de trm conjunto de tomadas de decisões pla organização. A política de preço,

promoção, disEibuição e produto são variáveis do considerados

enquanto ferramentas, precisamente porque são variáveis conüoladas pela organização.

A autora também sufolinha, o facto de as acções e operações desenvolvidas no âmbito do

marketing-mix constitue,m o Marketing Operacional.

to videinfrap.44
rr 

PN4E - Pequena e Média Emprcsa
12 Rodrigues [citando Lendrevie et al., 1999, p261, a este pro$sito refere que são denominadas as
decisões esfatégicas de marketing ou Marketing Esfatégico as que Íecupüm, "() as rtmções rye
ló§ca e cronologicamente, precedem a produção e avendq do proàtto, ou sejo o estudo de mercado, a
escolha de mercados (ou clientelas) alvq a concepçdo do produto, afuação do san preço, e a escolha
pelos quais suá distrifuído e a elaboração de una *trdégia de comtmicação e promoção."
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Para Middleton [2001, p.8fl os designados "quatro P's" reflectem na pnítica a decisão

dos produtores no que conceme à produção dos bens e serviços para venda, no contexto

do seu ambiente de negócios e seus objectivos estratégicos a longo pÍazÃ.

No caso particular do marketing das empresas turísticas têm súsistido algumas

considerações quanto à defini@o do "produto", bem como, de acordo com Middleton

P001, p.881, devená ser desenvolvida a sua concepção com as caracGrísticas das

modernas indústias de serniços no contexto da sociedade moderna

Os gestores de marketing das empresas turísticas, estÍio a conduzir os seus produtos de

acordo com as necessidades do seu mercado. Assim, as quatro variáveis definem-se ao

nível da fomrulação do sewiço, que significa a adaptação do produto às alterações das

necessidades do cliente; o preço que na prática tem tendência a ser utilizado como

instrumento regulador do mercado para aumentar ou abrandar as vendas, de acordo com

as condições do mercado; a comunicação que é utilizada para aumentar o número de

clientes efectivos e potenciais; por último a distribui@o que determina os locais e

caminhos para obtenção dos seus produtos, com o infuito dos clientes satisfazerem as

suas intenções de compra- Não obstante a úilização das variáveis 6çima referenciadas,

não se deverá descurar os mix que compõem o marketing de serviços, nomeadamente,

as pessoas; os pÍooessos e o sr4rorte fisico. Relativame,nte a este aspcto, Kotler [2000,

p.4491, refere que o serviço pode ser uma parte minoritrária ou maioritária da oferta

total. No que concerne ao sector furístico, o serviço corresponde a uma parte

minoritráriq como já constatamos em pontos de discussão anteriores. A este propósito,

refere ainda o aúor que primeirame,lrte, os serviços @em ser basedos em

equipamentos ou em pessoas. Em segundo lugar, estabelecendo a exEema imFortância

da variável pessoas no mb dos serviços, o aúor refere que alguns Íequerem a presença

do cliente e outros não. O autorjustifica, exemplificando,

"Uma cintgia cqebral aige a presença do clientq mos o consqto de un curo não. Se a

presença do clierúe é indispensável, o prestador de serviços tem de coraidqo as suas

necessidades. Os proprietbios de salões de belua irwestem na decoraçdo e na música

mtbiente e procwam moúer corversan agradáveis com a sua cliertelo."

em terceiro lugar, diferenciam-se quanto ao tipo de atendimento das necessidades. Na

generalidade, os prestadores de serviços criam acções de marketing diferentes para

mercados pessoais e empresariais. Por último, os prestadores de serviços diferenciam-se
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nos objectivos e nas propÍidades, ou seja, confomre Kotler [2000, p.M97 exemplifica,

"(...) os Wograntas de marketing de um hospital particular são bem diferentes dos de

um hospital fu cmidade(...)".

De acordo com o quadro 5, que demonsha um exemplo da aplicação do marketing-mix

aos serviços turísticos, de referir a particular importância da utiliza@o da internet to

mix da distribúção, a qual senâ objecto de anrâlise na presente dissertação,

nomeadamente ao nível da utilização estratégica deste instrurnento de e-marketing pelas

empÍesas turísticas na áreageognáfica de estudo.

Quadro 5. Marketing-mix aplicado ao turismo

hodub

)oncepção:
)aÍact€rlstico e
)acote

)omponeilb do
erviço

'llwca

fragem,l
Lepúaçâo/

'osição

heço regulr ou
umal

heços
romooionais

)istribuiçfo

)mais de
listibúÉo
ncluindo
istemas de
eservq web sites

Hod CompnhiaAérea Muem

I,mlizÂ#ol Dim€msão do edificio/
AndeeJ higp/ Dimensão dm
qurtosffacilidads do HoEU
decoração/ Ambisúe/
LumincidadelTipo do serviço de
rêstaurante

Nrúmerc de colaboradored
UniformeJ Âti'ütdeJ
nqeomaU[aadesdo clieffi

Exmplo: Hoüday Ino, MrÍiot,
Mqidion

Reconhecida/ Memm reconhecida

RotaV FÍequenoia dos serviçoí
Tipo ds Àviõd Dimmão e

Wcidads dm Eviõd
DesoraÉo, oomida e estilo

Número de colaboradord
Uniformes/ Atiuded
Responsabitidades do cücm

Exemplo: America Airtines,
British Airways, Virgin Atlantic

Enemplo: de confimça, comida
exótica, mágÊrencia

Dim€nsão do ediflcio/ kip
Facilidsd§/ Trpo ds colec@
e dimdo ds mesma/
DiqosiÉo imior/
In@So

Nrlmero de mlaboradord
UniformeV Atihtdd
nesematimaAesdocli€ffi

Exemplo: Cal€ria TaE
0ltdrcs); Museu
Meúopolitmo §ovaYork)

Exeinplo: Excim, modcrno,
mA§rftte

Trifas ao balcâo, Eifrs pra
empÍ€sas, tei&s para clientes
§pe-oiai$ tarifrs com desoonto paa
Operadorcs Turbticos

PÍimeim classe, Classe de
negócios, Classe turlstica
Tarifs ChaÍteÍ e Tarifas
Rqulms

(De acoÍdo com a cryacidade
de cuga dstrnida) - Tota de
adultq cidadâo, criaoças
gnrpoqmig6domusr

Exernplos nfu fomecidos, já que estes são 4iustados e espíficos a cada orgmiaçâo.

Sismr de rserva computuizadm
(CR§), orÍros hoÉis no grupo,
agentes d€ viagem, interrut,
operadoÍ€s turlsticos, compmhias
aér€aq linhas de telefone. grátis

Sisems dc ÍEsrerra
compmrizados (CRS), 0rÍÍ6
hotéis no gupo, internel,
Agências losois, Apoio nosr

afropÍtc, agentes de viagem;
orÍras compahias aérqs

otrt6 mrsexls, irtuncl
Posba de informa@ trrIsticq
Ioformações em hotéis,
escolas e colégios.

e adrytado.
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3.4 O Marketing da era digitat

'Estágio Relacional (anos-9| ). É o era do marketing relacional, das temologias dc

irdormação, do web mokcting e do e-commerce. " pindon a al.,2004,p.30l

No seguimento da afirmação que abre as primeiras páginas do novo Mercator )OO, a

edição refere-se a esta nova era do marketing focalizando o desenvolvime,nto das novas

tecnologias, em particular a internet como instrumento que provocou esta alteração no

Segundo os autores da obra, consid€ram que a inÍerrct estií a pÍovocar

verdadeiras alterações no marketing, no entanto também podeÉ ser demasiado cedo

para se retirar conclusões aceÍca do seu real impacte na relaçÍlo das organizações com os

seus mercados.

Segundo Brãnnback U997, p.698], os mercados fisicos tansformaram-se mpidamente

em mercados digitais. Argume,nta o mesrno aúor que o conceito de mercado tradicional,

em que existia uma interacção ente o ponto de venda fisico e o comprador fisico foi

eliminado. Presentemente todo o contexto foi alterado, na medida em que os clientes

efectivos e potenciais estEio presentes de formas diferentes. Actualmente, os clientes

estudam os pÍodutos antes da sua aquisição, sendo esta última consumada de formas

distintas, que por conseguinte assumem uma fidelização diferenciada, consoante as suas

necessidades, [Brãnnbac§ 1997, p.701 ].

Desta formq as oÍganizações enfrentarn um novo paradigma na sua gestão, ao deixarem

de estar focalizadas na produção do seu bem/serviço pam se concentraÍem na

fidelização dos clientes. Esta posição de mercado sugere que as empresas sigam os

interesses do mercado e não uma orientação focalizada, simplesmente, na produção do

prodrÍo.

Este aspecto, segundo Carvalho [2000, p.85], tomou-se um ponto crucial para a

rendibilidade dos investimentos, ou seja, asi empresas dwerão fccar a sua actiüdade no

cliente e não no mercado. Refere o mesmo autor que na generalidade se passou de uma

economia de escala para a segmentação de mercado, e acfualmente presencia-se uma

economia relacional.
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Esta *novaoo economia relacional reside na adapta$o de soluções, na medida em que as

mesmas deverão ser colocadas no mercado segundo as necessidades particulares da

pÍocnra Esta relação, designada de customizationl3 procum estabelecer uma relaçâo de

longo-prazo oom o cliente, inovando e criando novas solu@s. Carvalho [2000, p.861,

sustenta que as empresas deverão estar viradas paÍa os clientes e não exclusivamente

paÍaaprodução do seu bem/serviço, justificando assim a passagem de uma economia de

escalala a uma economia relacionall5. Neste sentido, justifica o autor, inicialmente a

variável pÍeço, assumia-se «)mo única determinante no momento da compr4 retendo o

detentor de capital, a maior quota-parte do valor gerado. Segundo Carvalho [2000,

p.831, "O clienÍe é um ente perifértco ru gestão empreswial".

Assrm, com o efeito da desmassificação de mercado, alütada por Kotler [2000], o

preço iá.náo se assume como unica variável de decisão no mome,nto da compra, orÍras

características ganham relevância, gizando as empresas rnÍr determinado

posicionamento para o seu prodúo em função do conhecido marketing-mi:r, defende

Carvalho [2000, p.83]. Com esta evolução, Canralho [2000, p.85] refere que:

"A fidelização dos clientes tornou-se entõo nurn dos aspectos cruciais püa a

rendibílização dos iruestímerúos. A relaçõo com o cliente a[sstone uma relevfurcio raorca

registada e assame contornos de prioridade-"

Neste sentido, Kotler [2000, p.668] refe,re-se ao marketing da nova er4 oomo

consequência da criação de uma zuper-estrada da informação que revolucionou a forma

de comércio e comunicação com o público-alvo. Refere que os mercados electrónicos

são sítios localizados ra webr6 que descrevem os produtos e serviços oferecidos pelos

fomecedores e permitem aos compradores pesqúsar informações, identificar o que eles

necessitam e proceder ao @ido recorrendo ao pagamento atavés de cartão de crédito.

Desta fonnq o produto é enfregue directamente em casa ou no escritório do comprador

ou por meios electrónicos.

" Anglicanismo
ra Carvalho [2000, p.83] explica que a economia de escala é a essência da formulação básica da relação
entre as vriáveis agregadas, oferta e procur4 que determinam o preço de meredo. E*a gsneraliza$o
reside em dois pressupostos: urna neeessidade rmica satisfeita de uma fmie maneira. (...) Mais do que
produtos ou os beneflcios por eles gerados, as empresas dedicavam-se a vender/comercializar capacidade
prodrúiva Promover a eficiênci4 contolar os custos, sincronizar actividades, como corolário madmizar
a função prodúiva em detrimento de qualquer ouEa
r5 Carrralho [2000, p.86] refere que a rconomia relacional reside na atstomizúionde soluçõas,
particularizando soluções (oferta) a necessidades particulares (procura).
16 Web - rede; ab,reüatura de World Wide Web
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Kotler [2000, p.668] designa o marketing directorT como aquele que regista um

extaordiniário crescimento, resultado de variados factores. Um dos frctores mais

acentuados é a designada desmassificação do mercado, que segundo o mesmo autor,

resultou num nrimero crescente de nichos de me,rcado com preferências distintas. Os

elevados custos de transporte, o congestionamento, os problemas de esüacionamento,

falta de bmpo, escassez e atendimentos inadequados na venda por retalho, para além

das filas nas caixas, incentivam à compra em casa

Reiterando a mesÍna perspectiva apresentada pelos dois autores strpra citados, também

Caetano et al. p003,p.467 zubscreve a ideia de que o marketing não se pode alher dos

novos desenvolvimentos tecnológicos. Argumenta, referindo que:

"o moketing vai ter de se adaptu ao novo comportarnerrto das cottsunidores, rerultuúe

da adopção de natu tecnolo§as ns susvida quotidianq e ao mesmo tempo úilb&lo, não

só poa atingir os seus objecttvos de umaforma mais eficu, mas também p(ra veficer os

nwos desofios qte lhe são alocados por estes-"

Ambos os autoÍes defendem ainda que as novÍrs tecnologias, nas figs1ss da internet e

telemóvel, foram responsiáveis pela modificação da foma de actuar dos consumidores e

consequentemente do marketing, que pelas suas características intrínsecas,teÍá, de se

adaptar a este novo comportamento do consumidor.

3.4.1 Marketin g one-Ío-one

"Qtem despenou a ira dos Deuses? e Esttis a receber isto?, foram de acordo com Jim

Sterne, as primeiras palaras erwiadas respectivamenÍe, por telégrofo e por internet."

Lindon a al. [2000, p.96J

O sucesso ou fracasso de mútas empresas, pauta-se actualmente pelo acompanhamento

ou não da evolução na tecnologia Nos nossos dias defende Caetano et al. 12003,p.321,

o mundo depende quasie exclusivamente das novasi tecnologias, pois são elas que

permitem o progresso, a evolução e o desenvolvimento de todos os sectores

económicos.

r7 Kotler [20@, p.668] define marketing directo, como o sistema de marketing intsractivo que utiliza um
ou mais meios de promoção, para obter lmn resposta mensurável e/ou uma transacaão e'm qualquer lugar.
O mesmo autor refere que a comrmicação elestrónica se encontra em acelerado mcimemo. Fm 1997, a
população de úilizadores de internet dupüca em cada 100 dias, existindo mais de 1,5 milhões de web
sites.
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Justificando esta ideiq Caetano et al. p003,p.321,Íefere que,

"a visõo rye hoje se tem do mudo é completunente diferente da rye se tilrha à algws

anos atrfu, visto que, ac'tualmente o homem tem necessidade de conhecimento, informação

e actualização. Sente necessidade de svoluir cada vqz mois, e kum cuÍto espaço de tempo,

pata se aampmho o ritmo vutiginoso do evoluçdo teanológica qte assinala o mutdo."

Dada esta nova postura do cliente, e no seguimento da ideia de castomizarlon defendida

no ponto anterior, deverá este factor integrar toda e qualquer eshatégia de marketing das

empÍesas?

Na perspectiva de Figueira [2001b, p.U, a nova forma de organiza@o, onde

fornecedores, distibúdores e clienfes se encontraq é denominada de nova eoonomia,

baseia-se na possibilidade das empresas, e organizações reposicionarem na sua própria

cadeia de valor, redefinindo o ssu método de negócio, incrementando a prodrÍividade e

globalizando-se. Assim, define o negócio electrónico como uma nova forma de

estruturar o processo de negócio de uma empresa ou organizaçâo, baseado na

informação e comunicação electrónic4 permitindo uma forte conexão enfre:

a) Empresas e colaboradores;

b) Empresa e os associados no negócio;

c) O conhecimento que a empÍesa detêm e os seus empregados;

d) Empresa e a sua gestão.

Neste sentido, segundo a filosofia da nova economia, designada por Canralho [2000,

p.86] de economia relacional, defende que paÍa além da organiacional da

empresa, tamEm gere vantagens competitivas na relação com o cliente. Ou seja, um

clie,nte fiel, satisfeito é um pote,ncial prescritor, enquanto que o mesmo, se insatisfeito,

poderrá" à partida mudar de fornecedor e disseminar urna opinião negativa sobre o

bem/serviço que anteriormente adquiriu A título de exemplo, Carvalho [2000, p.87]

argumenta referindo que:

"Antes, via comunicacionol, as notícias espalhanam-se oralmerúe e na proporçdo fu 1:10.

Agora, com a lista de e-mails qae cada un de nós tem no seu Otlooh a proporçdo sobe

pora 1:100, da vaes o íÍae era"
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Nesta linha de pensamento, Hortinha Í2002, p.l39l, tamHm defende a emergência de

uma nova economia, caracterizando a mesrna transição segundo trm conjrmto de

características, apresenüadas no quadro 6.

Quadro 6. Nova Economia tersus'Velha Economia

Fonte: Adrytado de Hortiúa [200] p.l39l

A partir desta nova abordagem, defendida pelos diversos autoÍes, em paÍticúaÍ poÍ

Canralho [2000, p.88], que também contempla a aÍribuição do mesmo grau de

importância à fidelização dos actuais clientes, obriga a focalizar a gestiio de empresas e

a integração deste factor na sua estratégia, da seguinte forma:

1. As empresas devem focalizar a sua actiüdade na saüsfação dos clientes e na

concepçâo de produtos de acordo com as suas necessidades;

2. A concepção de prodúos obriga a uma perspectiva de marketing one-to-one,

abandonando uma esfratégia de marketing segmentado;

3. A relação com os clientes devenâ ser pautada pelo investimento nas vendas

fiÍuras, na fidelização do mesmo.

Em síntese, o autor afirma que a gestão de empresas deve centrar a sua actividade na

gestão da sua relação com os clientes.

Pitta [1998, p.1], refere-se ao marketing one-to-one oomo uma reconfiguraSo dos

farniliares quatro Ps num só elemento: o relacionamento. Justifica o mesmo autor que o

marketing one-to-one foi desenvolvido pelos práticos preocupados com a dificuldade

em comlretir ntrm mercado global cada vez maior. Ao invés, os acadé,micos afirmam

Velha Economia Nova Economio

r' Baseada em indusEias de produção { Baseada em indushias de informaçiio

r Standardização

. Escala

. Repücação

. Eficiência

r Hierarquias

. Acüvos tntangíveis

. Diferenciação

. Customization

r Personaliza$o

r Transparência

I Rede Tecnológica

. Velocidade

58



CqMo 3-ReviúoBíbkqrSu

que mütas indústias são monopolistas e consequentemente a maioria dos competidores

tentam atingir o suoesso com base na diferenciação dos seus bens/serviços.

Pitta [1998, p.zl subliúa que os autores Peppers and Rogers Í19977, se focalizaram

nesta técnica que satisfaz o consumidor, colocando o prcço como rrma variável de

diminuta importlincia Argumentam os autores que a solução na captação de mercado

passa por diferenciar efocalizar um grupo de clientes, oferecendo produtos adequados

às suas necessidades. Após esta medida" o próximo passo baseia-se na focalização nos

actuais clientes e fideliá-los realçando o ssrviço ao cliente, permane,nte comrmicação e

continuada diferenciação do produto. O mesmo autor defende que a técnica do

marketing ore-to-one, tem como objecüvo a qtstomizatioz do p,roduto ofe,recendo-o

cuidadosamente para que se ajuste ao cliente.

Na opinião de Carvalho [2000, p.100], o marketing one-toene é aquele que promove a

fidelização, motivando o cliente a encontrar mais motivos para repetir a compÍa na

mesma empresa Aprofundando esta questão, o aütor zublinha o frcto da retenção de

valor estar associado à capacidade de reter/fidelizar clientes, sendo que neste contexto o

marketing one-to-oru emeÍge somo paradigma ou um dos paradigmas, da gestão de

empresas. O aúor argumenta este facto, mediante o desafio com que as organizações se

deparam em súer até onde podem levar a adequação da oferta às necessidades

particulares dos clientes.

"Será que um proàúor de produtos de hi§ene e limpeza (pessoal e do lw) cttstomba a

profução de chonpô ou de detugefie pua lwu a roupa? 04 por aemplq seró que o

produtor de r@igerantes ade4ua o sobor de cada um dos seus produtas ao paladar de

cado consumidor? Á resposta é não. Mu pode ser sim. Customiza na medida em que se

disponibilize o produto/serviço melhor que a concorrência Isto, quando o seu serviço

logístico sry)erc o srviço lqístico do concorrência"

Contudo, Hortinha Í2002, p.l7l apresenta uma definição mais pragmática do marketing

one-to-one, referindo-se ao mesmo enquanto, " (...) um diálogo único que ocorre entre

utna empresa e os consuÍnidores indivtúnlmente, ou mais propriamente entre grupos

de consumidores com ne ce ssifudes semelhante s. "
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No seguimento da aproximação do marketing one-to-one à mass castomizationts,Pitta

[998, p.2] citando os autores Peppers and Rogers Í199T, salienta que o sucsso desta

técnica requer dois passos:

1. Estabelecer uma relação oru-toaÍu, é na realidade uma exte,nsão do familia

processo de segmentação de mercado. Neste caso, a empresa podená

compreender as necessidades específicas do segmento de mercado e finalmente

do consumidor individual. "A exigência do processo inclui recolher o que foi
apreendido para o utilizar nofuturo.".

2. Este segundo passo, fundamenta-se na capitalização damass cttstomizotion Este

efeito é na realidade uma extensão da diferenciaçÍio do prodúo. A forma

tradicional da diferenciação do prodúo envolve alteraçõedmudanças nas

características do mesmo, com o intuito de descriminar o produto de uma

empÍesa de outra empresa- O objectivo será adequar o prodúo, o melhor

possível às necessidades do cliente. O objectivo final da tnass c'ustomization

pauta-se pela adequação dos beireficios do prodúo às necessidades específicas

dos clientes. Este passo é dificil de atingir devido à natureza e complexidade da

sua produção, não obstante a sua possível concretização.

3.4.1.1 E-mnil: uma tenamenta tecnológica disponlvel para o

marheting one-to-one

Focalizando a perspectiva defendida por Hortinha 12002,p.31fl, o autor refere o e-mail

como uma das técnicas mais poderosas rÍilizadas paúa a implementação de estratégias

one-to-oru.

"Dados os suqs elevados puencialidodes e o ssu reàzido cttsto, pode qistir wna

tendência poa *ilbar o e-mail indif*enciadanente, bombodeando os *ilbadores de

Interurct com ofertas ndo solicitadu. Este comportamento é denominado spam e darc ser

aitado a todo o cltsto. O e-mail nõo deve sq utilizado isoladonente, mas como ptte da

estratégia de x-narketing. Por aemplo, é possível recolher endereços aÍravés do site da

enpresa ou de solicitações pua endereços do empresq colocados em materiais

promocionais."

r* Mass customizotion, segrmdo Hortinha l2ffi2l,refere-se às poteircialidades da internet que permiüe a
construção de marketing-mixs indiüdualizados, implementados de forma aúomática
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O mesmo aúor refere-se ao e-rnail, eoquanto uma técnica bastante versátil, podendo ser

vilizada em diferentes fimçõos, desde a comunicação até ao serrriço ao cliente. As

quatro principais áreas serão:

1. Acções de comunicação regulares: ase-newsletters.

2. Informações sobre servigos afavés de e-mail.

3. Serviço a clientes atavés de e-mail.

4. Marketing directo atavés de e-mail.

Pitta U998, p.6], refere que mútos dos exemplos citados por alguns autores, idênticos

ao do aúor anteriormente citado, se iniciam com o objectivo de etrbelecer ulna

relação. Nestes casos, as organizações já possuem alguma relação, procurando depender

dela O mesmo auÍor sublinha que, @erá acontecer que o cliente tenhaprocurado uma

-vezaloja ou adquirido um só produto, existindo assirn, um início de constnrção de uma

rclaqão com vista àfamldiaÍtzação. A partir desta base uma relaçÍlo pode crescer, sendo

possível iniciar-se uma adopção das políticas de marketing one-to-one. Por outro lado,

outras empÍesas poderão possuir infomrações sobre os seus clientes, mas não adoptarem

este tipo de política Neste caso as organizações pretendem iniciar a construção de um

pÍocesso de relação contínuo, aproveitando os dados fornecidos pelos clie,ntes.

Concluindo, o marketing one-to-one é possível através de tês tecnologias:

l. Bases de dados de clientes;

2. Instnrmentos media interactivos;

3. Sistemas que comporGm mass castofiiization.

Em suma, Pitta [998, p.7] refere que asi empÍesas poderão apreender mais acsrca dos

seus clientes, adoptando forrras de relacionamento com esses clientes e oferecendo-lhe

bens e serviços personalizados, tornando o relacionamento duradouro, no mínimo, o

marketing one-to-one iná ajudar a empÍesa tornar-se mais eficaz e atingir sssim mais

sucesso.
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3.4,2 E-Marheting

Resultado do surgimento do novo paradigma da gestão, referido no ponto anterior,

resulta da adaptação do marketing aos novos modelos de negócios e à capacidade das

empresas em dar resposta as necessidades; desejos e saÍisfação dos clie,ntes. Aliado à

evolução dos meios e instnrmentos tecnológicos, o marketing enquanto técnica de

gestão, cÂpaz de antecipar, pÍeveÍ e satisfazer as necessidades do consumidor, t'mbém

deverá adoptar nas suas políticas de planeamento e intervenção no mercado, novos

instnrmentos de acfuação junto dos consumidores, nomeadamente o recurso às novas

tecnologias de informação e comunicação, como por exemplo ainternet.

Segundo Hortinha 12002, p.45], se partirmos da ideia de que os princípios em que o

marketing se baseia não mudam com o contexto em que são aplicados, o e-marketing

não é mais do que a aplicação do marketing aos negócios digitais e a úilização dos

novos suportes disponibilizados pelas novas tecnologias e dispositivos terminais de

acesso.

hporta também regrstar a abordage,m actual que Hortiúa Í2002, p.53J, confere ao e-

-marketing. O aúor refere-se a uma evolução desta tecnica, designando o e-marketing

como uma variante da disciplina de marketing, gue nasceu da sua aplicação aos

negócios digitais, fortemente suportados no fenómeno da internet Assim, explica que a

evolução para um novo estágio dever-se-á a uma,

-evolução das hruwordsle, motivada pela rqida de mudança teqológica, rqidamenÍe

tornoa obsoleta esta palwra, dando origem ao x-marketing. Esta hpzword não é mais que

um três em un, proarando refuir-se de modo sínpltficado ao e-moh'úing oo m-

marlrsting e ao t-marketing, consoante se trate do contqto Web, móvel ou iW."

Segundo o antor, o x-moketing consegue introduzir um conjrmto de novos frctores, que

vão influenciar as esüatégias das organizações, nomeadartente:

r § transferência do @er dos ve,ndedores para os compradom é rm desses

factores, taduzido pelos maiores níveis de exigência por parte dos clientes.

r Q armento da velocidade permite que a informação circule com maior rapidez,

provocando uma redução do ciclo de vida dos prodrÍos.

re Bttzword, segundo Hortiúa Í20A27, refere-se à nova terminologia aplicada aos negócios da nova
economia
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O fim das distáncias fisicas, é outro dos factores visíveis, na medida em que os

clientes podem AgoÍa encontrar-se a custos quase nulos no ciberespaço,

que os vendedores e os compradores ulmpassem os intermediários,

gerando o efeito de desintermediação.

A procura tornou-se global, já que atavés da internet foram eliminadas barreiras

geognáficas e económicas. A compressão do tempo aÍravés da redução real do

tempo de comunicação ente os vários agentes da oferta e daprocura A dtulo de

exemplo, é possível observarem-se lojas on-line que funcionam vinte e quatro

horas por dia e sete dias por semana possibilitando que asi pessoas comuniquem

no honírio que mais lhe convém.

Outro factor, remete-se à gestiio do conhecimento dos consumidores, mediante a

possibilidade dos técnicos de marketing em obter mais e melhor informação,

bem como tansmitir a mesnra Também está adjacente à reconstnrção de

mercados, confomre argrrmenta o aúor, a economia digtal criou nm novo tipo

de intermedirário - o metamediário2|.

A interoperacionalidade, como um dos movimentos mais significativos da

internet, que se cuactprizapela concepgão de softwwe com standards úertos.

A interdisciplinaridade, na medida em que as empresas exclusivamente,l[eÍ, são

caracterizadas pela polivalê,lrcia dos seus elementos. Hortinha Í2W2, p.491,

refere a título de exemplo que os responsáveis de marketing devem dominar as

capacidades tecnológicas, de modo a maximizaÍem a utilização destas em seu

proveito.

O último factor de x-mqksting que poder:á gerar alterações na estratégia das

organizações, tem a ver oom a sobrevalorização do capital intelecfual, ou sej4 a

imaginação, criatividade e empreendimento, passaram a ser recursos mais

importantes que o dinheiro.

Neste sentido, observou-se através das visões anteriormente dissertadas que a internet

se tornou numa nova realidade para as organizações, bem como para os próprios

marketers.

20 De acordo com Hortiúa [2002,p.48], este metamediário, agrupa a informação completa sobre um
determinado produto, desde características, fonnas de aquisição, financiamentos, estudos de mercadq etc.
E definido, como '(.-.) o agente que represerrto um grupo de prodtÍores, elailqs e fornecedores de
conteúdos organbados em torno de um acontecimento importmk davida ou a aqaisição de wn bem de
elertadovalor-"
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3.4.2.1Ainternet e o marketing

A internet em teÍmos evolutivos foi uma ferramenta, inicialmente concebida para fins

miütares, sendo que se assistiu à sua evolução para www (World Wide Web), em 1989.

Mediante a leitura da bibliografia sobre o tema, por exemplo, Lindon et al. 120M,

p.6621, verifica-se que a internet face a outros meios de comunicação, tem obsernado

uma evolução considerável. Conseguiu atingir cinquenta milhões de cibernautas ao fim

de cinco anos de existência2t. De referir que em 2002, o número de cibernautas

ultrapassou os 600 milhões, segundo apuÍou a empresa especializada em análise de

mercado on-line (NUA)22. A Europa atingiu os índices mais elevados, contabilizados

cerca de 190 milhões de utilizadores, seguindo-se-lhe a Ásia/Pacífico com 187 milhões,

conforme demonsha a quadro 7, referente ao número total de úilizadores de internet to

mundo.

Quadro 7. Total de utilizadores da internet no mundo em 2002

África 6,31 Milhões
fuia/Pacífico 187,24 Milhões
Etuopa 190,91 Milhões
Médio Oriente 5,12 Milhões
Canadá/EUA 182,67 Milhões
América Latina 33,35 Milhões
Total Mundial 605,60 Milhões

Fonte: NUA,2004

Acompanhando esüa tendência de crescimento, Poúugal, regtsta também valores médios

de crescimento bastante consideriáveis. Segundo o estudo da UMC23, refere que as

fueas de maior interesse correspondem a temas genéricos como a musicq a cultura, a

ciência e o desporto.

Na realidade a internet veio criar condições para a adopção de uma nova ferramenta de

Marketing, nomeadamente, mediante os seus beneficios, confomre Lindon et al. 12004,

p.663] s1rblinha Os mesmos atúores referem que para os responsáveis do marketing, a

2r De acordo com Lindon et al. püM,p.662l, refere que este dado deve ser equacionado devido ao facto,

de ' (-..) só ter começado a ser utilizada com Jins comerciais em 1994, a Internet qiste desde a década

de 60, ainda que comfins paramente militares e ocadémicos."
22 www.nua.ie [consultado em 29.10.2004]
ts UtrtrC - Unidade de Missão Inovação e Coúecimento: é a entidade responsável pela implementação

das polÍticas de sociedade da informação e goveÍno electrónico, sob a tutela do Ministro de Estado e da
presiaencia do XVI Govemo Constitucional. O Ministério das Finangs e da Administra$o Púlie
prticipa na defni@o dos domínios prioritrios de actuação da UMIC, be,m como no acompanhamento da

sua execução.
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internet se apresentou como uma ferramenta inovadora, na medida em que as $uts

vantagens devem ser exploÍadas de forma a obter be,neficios súseque,ntes.

Defendendo a mesma ideia, Hortinha Í20W, p.113] salienta o facto de a internet

permitir a chamada rtass castomization, ou seja:

" (...) os indivíduos podem contactar a empresa anaús da interna e receber as respostas

por esta via dqidontmte adqtados às necessidodes. Os prodtâos e serviços e a

comunicaçilo podem ser adaptados e personalizados, tornwtdo possível um relacionarnento

de longopruo.".

Neste sentido, Paul [1996,p.271, revela que deverão ser ponderadas algumas medidas

na úilização dainÍernet, apontando algrrmas vantagens para os negócios que rúilizam a

rede, nomeadamente:

r' Oportunidades no mercado globat;

r' A facilidade de acesso;

{ A sua utilidade no espaço e no tempo, o que pode resultar uma

vantagem competitiva paÍa os marketers;

r' A eficiência publicitrária;

{ Facilidade de obtenção de dados para estudos e aniálise do mercado.

O mesmo autor também justifica a sua ideia, apresentando alguns pontos fracos,

inerentes à utilização desde insüumento de e-marketing, de referir:

r' A segurança, nomeadamente nos processos de pagame,lrtos

electónicos;

r' Elevados custos de utilização, ainda em vigor, particularmente nos

países em vias de desenvolvimento;

r' Acessibilidade condicionada a alguns consumidores com hardware e

s ofi w ar e desactualizado ;

{ A publicidade e envio da mesma para as caixas de correio, gerando o

efeito de congestionarnento de informação.

No entanto, segrmdo Lindon et al. 12004, p.6631, as cinco principais características da

internet as quais se deverão extrair as vantagens competitivas para adopção nas políticas

de e-marketing dos negócios, são:
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{ Imediatização: "(...) na rnedida em que permite umo enonne rapidez

entre a concepção e a implementação de campanhas promocionais

(... )";
r' Personalização: "(...) é a chave para passar da tradtcional

segmentação de mercado ao marketing one-to-one (...)";

r' Quantificação: "(...)esta característica permite utilizar a Net como

meio mensurántel por excelência(...) " )

r' Envolvimento do utilizador: "(...)este envolvirnento exige uma

"revoluçõo" no que se refere às fonnas criativas de abordagem ao

consumidor; já não se trata de um consumídor passivo (...), mas de

um consutnidor inevitavelmente net-interactivo. ( ... ) " ;

r' Efeito de rede: "(...) Os clientes têm a capacidode de constntir e

destruir a relrutaçtio de muitas marcas e empresas. (...)"

Na perspectiva de Hortinha Í2002, p.53], refere que o x-moketing provocou alterações

no marketing tradicional, na medida em que, por um lado, aumentou a eficiência das

funções tradicionais do marketing, por outro lado, devido à uülização das tecnologias

pelo x-rnwkerrng mútas das eshatégias são alteradas.

Por seu tuÍno, o autor sublinha alguns impactes positivos e negativos provocados pelo

x-markettng na empÍesa- Ao nível dos impactes lrcsitivos, argumenta aÊraves da

facilidade, rupidez e custos reduzidos de acesso, como consequência estas

características de acesso à informaçâo digtal estiio a transformar as economias, os

govemos, as sociedades e os negócios. Outo impacto positivo tem a ver com o facto

dos mercados se tomarem mais eficientes, na medida em que existe mais informação

disponível, a globalizaqão da comunicação e a reduçÍio das barreiras ao comércio

tadicional e ao investimento.

Ao nível dos impactes negativos, o mesmo autoÍ, salienta o facto do srngimento dos

infoexclúdos, que não tendo possibiüdades económicas para adquirir o eqúpamento de

acesso à Net e pam os custos de comunicação, nem conhecimento para utilizá-los não

poderão aceder à rede. Um outo impacte negativo referido, remete-se à facilidade de

trabalho em rede que poderá conduzir a uma redução do tempo familiar.
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Em snmq pode-se concluir que a internet enquaoto insfrumento de marketing, pode

proporcionar às organizações diversas vantagensi, quer seja do ponto de vista dos

produtores, quer dos consumidores. A mesma constifui um poderoso meio de

comunicação que facilita a integração firncional das diferentes fueas da empresa e

permite o acesso imediato à informação sobre o mercado, concorrência, etc., conforme

Hortinha 12002, p.461 argrrmenta

No mesmo sentido, defende Carvalho [2000, p.85] que este aspecto suscita uÍna nova

alteração no paradigma afirás referido, acerca da gestão empÍesaÍial, focalizndo-se a

acüvidade empresarial no cliente e não no mercado. Em síntese, o investimento na

relação com o cliente surge enülo como chave para o cumprimento da missão e dos

objectivos das organizações, sendo o e-marketing um instrumento fundamental para

atingir tal objectivo.

Por útimo, deverá ser realçada a posição defendida por Mendonçap002, p.12ll, que

zublinha a panóplia de opções disponibilizadas pela tntemet, qtrc coloca os clientes

numa posição dominante na relação comprador-vendedor.

3.4.2.2 Considerações sobre as estratégias e o plano de

emarketing

A abordagem às estatégias de e-marketing e ao plano de e-marketing, na presente

dissertação, deverão ser interpretadas como um ponto de discussão generalizada,

conforme se podená constatar seguidamente.

Desta form4 coloca-se a questão se devem ou não Írs empresas possuir um plano de

marketing isolado paú.a a internet? Claramente, a resposta é negativa se o presente

insEumento for utilizado como mais um canal de negócio para a empresa, conforme

Hortiúa f2002, p. 1 531 defende.

Na realidade, a crescente importiincia da interneÍ nos resultados operacionais, começa a

justificar um plano próprio. Contudo, os elevados investime,ntos em plaúaformas

tecnológicas, obrigam as empresas a atingir indicadores de sucesso considenâveis que

obriguem ao procedimento de tais investimentos, no entanto Hortinha f2002, p.153] a

este propósito refere que,
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"para além de que um plara ern separado, permite ultrapassar dificuldades anlturais e

cris una dinâmica e desenvolvimentos próprios, embora possa sofro de algumas

difiaddades de irtegração ftncíonal. Estas dtficddades serão ultrapassadas se o plmo

faer parte integrante da estrdégia de mwketing geral, contudo neste caso o rttmo de

adopfio da Inerna poderá sq igual ao do resto da ernpreso, en gual lerúo.".

Em zuma, a empresa deverá definir concretamente qual a sua estratégia de e-marketing

e os objectivos qualitativos e quantitativos oom a sua pÍesença na inÍerreÍ. A ests

propósito Figueira [2001b, p.3] refere que, a alteração introduzida pela tenologia nos

processos de negócio, estií pÍesente no conjunto de características desüa nova forma de

relacionamento económico on-line, que se podená tornar directo, interactivo,

permanelrtemente activo ou omnipÍesente.

Em termos eshatégicos, algumas empresasi possuem ,'ma esfatéga definida à partida

nos serrs planos de marketing para a utitizaçao da internet e do seu site. Normalme,!úe, é

frequente assistir-se à lógica de o site dever ser gradualmente enriquecido, permitindo

oferecer ao longo do seu ciclo de üda mais serviços. Nesta linha ds pensamento,

Hortinha 12002,p.1541, identificatrês gerações de sites:

{ Primeira geÍação, apelidada de site estiíüco, que úiliza uma comunicação

one-to-many;

r' Segunda geraçÃo, constitúda por sites inte,ractivos simples, disponibilizando

informações a.cerca de produtos, serviços e preços. O modelo de

comunicação continua a ser one-to-many, continuando a empresa a nâo

recolher quaisquer informações sobre o cliente;

/ A terceira geração, em que o site é inteiramente interactivo, dinámico, com

vendas, serviço ao cliente e personalização ou ferramentas de customizatton

de massas para marketing directo, que permitem rrm modelo de comunicação

one-to-one.

O autor justifica que segundo esta evolução natural, pemrite alcançar resultados na

aÃaptaçáa gradual ao mercado, dando resposta à concorÉncia

Outa questÍlo que se sublinha na pÍesente dissertação, tem a ver com a rea] contribúção

da internet pam as vendas. Aliás, questão essa que integra o questionário dirigido às

empresas turísticas localizadas no universo de respondentes do estudo apreseotado no

quarto capítulo.
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Conforme explica Hortinha Í2002, p.155], a importânciadainterner é medida pelo peso

relativo das vendas deste canal para a empresa De uma forma empíricq exist€m

exemplos que demonsEam essa contibúção positiv4 nomeadamente casos da

amazon.com e da Dell (www.dell.com), que dependem fortemente da internet para o

seu volume de negócios, que representa valores superiores a 50Yo [Hotinha 2002,

p.l55l.

Hortinha f2002, p.l55l citando Stem [2001], apresenta como principais beneficios da

internetpdraa empÍesa

r' Melhoria da imagem institucional da empresa;

r' Melhoria do serviço a clientes;

{ Aumento da üsibilidade da empresa e das suas matcas, produtos e

serviços;

r' Expansão para ouEos mercados;

{ Possibilidade de transacções on-line;

{ Redução dos custos de comunicação.

No seguimento da identificação dos referidos beneficios, devená ser ponderada a srüt

adaptaqfuo a objectivos do plano de marketing das organizações, na medida em que a

empresa deverá confrontar e adequar-se às novas oportunidades e ameaçasi que os novos

desenvolvimentos tecnológicos vão necessariamente frazet consigo, conforme defende

Caetano et al. 12003, p.461.

Na adaptação das variáveis mtx do marketing ao e-marketing devenâter-se em conta que

o papel da sociedade de consumo é preponderante para os avanços tecnológicos, na

medida em que é gaças a este sistema que se podem desenvolver formas para satisfazer

os consumidores, conforme argumenta Caetano et al. p003, p.321. Nesta perspectiva,

pode aÍirmar-se que os avanços registados ao nível tecnológico dependem

exclusivamente das necessidades dos indiüduos e da tendência actual do me,rcado.

Por conseguinte, a variável pÍeço em e-marketing, ou nâ perspectiva de Hortiúa Í2002,

p.159], do x-marketing, tem influência ao nível dos aspectos como redução de custos,

negociaçiio e segmentação de preços. As mencionadas reduções de custos traduzem-se

simultaneamente em maiores margens de lucro paÍa a empÍesa e preços mais
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competitivos para os consumidores. O mesmo autoÍ, interroga-se aserca da relação do

pÍeço com um determinado prodúo. Desta forma, responde à mesma qu6tão, mediante

a apresentação de duas perspectivas, por um lado a perspectiva financeira e poÍ outro

lado a perspectiva do mercado. De uma forma Bed, a primeira perspetiva não tem em

conta o seu destinatrário, no entanto o pressuposto da segunda perspectiva revela que o

mercado so adquire o produto se o pÍEço do mesmo for o preço que estiver disposto a

pagaÍ.

Na perspectiva de Caetano et al. 12003, p.66], a influência das novas tecnologias na

variável pÍeÇo, é dividida em influências directas e indirectas. Por um lado, os avanços

tecnológicos üeram contribuir par. a.optimização de processos de fabrico, permitindo a

diminúção dos custos de produção, sendo que esta redução provoca directamente uma

diminúção dos preços de venda Por outo lado, as influências indirectas na variável

pÍeço têm a veÍ com o facto de nem todos os produtos se venderem facihnente afiavés

dainternet.

Ao nível da variável da disEibúção, uma das influências provocadas pela intodução

das novas tecnologias no plano de marketing é identificada pelo efeito

desintermeüuçáo'{. Hortinha l2OO2, p.215] refere que a estrutura do canal de

distribuifao consiste geralmente,

"(...) rum conjunto de intermediários, tais como grossistas e retalhistas. A relaçdo entre a

empresa e estes intermedibios pode ser profundamente {ectada pela intemet, no medida

em que estafornece as ferranentas qae permitem eliminu algms dos elemedos da cadeia

(...)" .

Por nm lado, Caetano et al. Í2003, p.84], define como canais de marketing on-lilce, os

crnais comerciais on-line e a internet. Iá na perspectiva de Hortinha 12002, p.215], o

aproveitamento das novas ferramentas digitais, deu orige,m ao nascimento de novos

tipos de intermediários, processo que é conhecido como reintermediação. Entre estas

novÍts formas de disEibuição, que são consequência da nova economia digital, estão

integrados, conforme o autor salienta patrocínios de conteúdos, venda directa, a

infomediação e intermediaçao.

2a Segundo Caetano et al.l2@3,p.84], este processo consiste em 'ocortaÍ' com os custos de disúibuiç.ão

aÍravés do uso de um serviço on-[ine.
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Registar ainda que para além das novas formas de distribúção/intermedia$o que o

autor referirl ser:á pertinente alertar para outros desafios das emprmas, a este nível,

nomeadamente, lrcnderar as consequências que advêm se um cliente adquire um

produto on-line e tenta devolvê-lo na loja fisica Ou se adquire on-line e telefona

colocando uma questilo, ou Ílor outro lado como pode a empresa gerir conflitos com o

canal de disEibúção [Hortinha 20O2,p.2211.

Conforme se pode verificar na figura l. relativa à evolução dos canais de marketing, o

efeito das novas tecnologias na variável dishibúção podená provocar a emergência de

novos fornecedores, nomeadamente os fornecedores de ISÉ5 Qnternet Service

Provider).

Figura 1. Evolução dos canais de Marketingon-line

Fonte: Adaptado de Caetano a al. pOO3,p.E7l

ã tsf gnternet Service Proüder), ou fomecedores de acesso à interret; são empresas que se dedicam
exclusivamente ou não a fornecer aos utilizedores da rede uma forma de acsso/ligaÉo à Internet

§P

§P Retalhista

ISP Grossista Retalhista

Consumidor

Final

Produtor

Fabricante

RetalhistaISP

Retalhista

RetalhistaGrossista

Revendedor RetalhisaGrossisa

Consumidor

Final

Produtor

Fabricante
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A variável comunicação inclui os diferentes instrumentos ao dispor das empresas para

comrmicarem com os seus clie,rtes. Nesüe contexto, Paul [1996, p.3U, súlinha que a

publicidade foi das formas de comunicação mais utilizada entre as empresas e os

cüentes. Refere o mesmo autor que com a emergência das tecnologias, a internet

afirmou-se como um dos insüumentos alternativos aos mass media que poderão ser

utilizados, gnase na totalidade com um propósito publicitrário por todos os segmentos de

mercado.

Na opinião de Mendonça8002, p.120], refere qte"(...) a promoção na Web não sofre

de constrangimerúos de tonmln ou cqtacidode, inpostos por custos de impressão ou

espaço publicitário". Sobre este aspecto dever-se-á apontar que ao conrário de outas

formas de promoção, os investimentos de promoção em e-marketing não são

consumidos instantaneamente.

No entanto, Hortinha 12002, p.230], aprofunda este assunto, colocando uma questão

relativa à definição dos objectivos paÍa a adop$o de uma comrmicação on-hilre. O autor

coloca como resposta a definição de uma das três altemativas que apresenta,

nomeadamente:

l. Conshói um site contendo informação entretenimento e conteúdos de elevado

valor acrescentado que gerem tráfego;

2. Recorre amicrositeió ulo;ados em porüais ou redes;

3. Limita-se a fazs campanhas on-line utilizando os espaços e formatos

disponíveis.

Citando o exemplo da Forrester, o autor refere os objectivos da comunicaçãa on-line,

representando uma matiz com asi altemativas recomendadas para cada sector, conforme

demonsha afigura2.

26 Hortinha l20D2l, defue microsite,como o conteúdo especializedo que faz prte de um Web site e que
não pertence necessariamente à mesma organização.
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Frgura 2. is.fiafrz Decisâo Comunicaçâo onJine
Crau de Importftrcia

Música

Flores

Liwos

Material de escritóÍio

Abrasivos

Serrriços Financeiros

Viagens

Eficiência
dec@Âl
de venda

Soffrvare

PCs

Maquinaria industrial

Medicina

Vestufuio

Tintas de interiores

Bricolage

Mobiliário

trtr
Apenas Banner Micro-site

Fonte: Adedo de Hortinha [2002:232]

tr
Site de destino

hporta salientar que o mesmo alÍoÍ, para além damafizde decisão $rpra me,rcionada,

menciona que as ferramentas de comunicação disponibilizadas plo x-marketing §o;

. Publicações de conteúdos.

r E-mail.

r Construção de comunidades.

. Fublicidade on-line (banners).

I PÍomoção de vendas on'line.

r Transmissão de eventos on-line.

Na perspectiva de Paul [996, p.31], com a avanço tecnológico, a internet revelou ser

um dos poucos media alternativos que podeÍão ser úilizados paÍa quase todas as

finalidades publicitárias que pderão atinglÍ todos os possíveis segmentos de mercado.

Acrescenta, que a net tsm a capacidade de compilação de dados çtafisticosr oom o

intuito de verificar qual o número de pessoas contactaram com cada men§agem

publicitária por hora, dias ou meses, bem como registar quanto tempo despendeu o

cliente a observar tal mensagem.

Este procedimento permite às organizações constatar o nível de eficrácia da sua

publicidade em termos de nírmero directo de compras. Mútos dos fornecedorm

Artigos de Papelaria

Ferramentas

Electrodomésticos

Alimentos, bebidas
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Íecolhem esu informação da interne, com o objectivo de as fornecer às empresas

mediante o pagame,nto de taxas. Paul [1996, p.3U, aftma que púa além disso, a

internet coÍresponde em média, a um terço do custo publicitrírio relativo às inserções em

revistas e jornais, e a uÍna pequena fracção dos custos associados à televisâo. Esta ideia

pennite que os pequenos negócios aumentem o ssu custo/eficiência, jtmto dos seus

potenciais clientes (com um custo mais baixo prmilhão), conforme defende o aúor.

No seguimento da demonstração das diferentes variáveis do e-marketing não se devenâ

descurar uma ultima variável, o e-commerce. FigUeira [2001b, p.l], refe,re que o e-

commeÍce o'é uÍn sub-processo de e-busíness e se enfoca nas alterações dc valores e

assuntos, isto é, está relacionado com tofus as actividafus de compra e venda" bem

como, cotno osJlwosfinarrceiros e logísticos ao qual está associado (...)".

Na perspectiva de Hortiúa Í2002, p.2491, fortalecendo a ideia associada ao Í-

muketing, refere que quando se fala em Í-commerce, se está *a referir de fonna

simplificada ao e-comÍnerce, ao m-cofiitnerce e ao t-comrnerce". O autor completa

referindo que o e-commerce se define enquanto a comercialização de bens e serrriços,

utilizando a internet e outos meios digitais. Nesta perspectiv4 Hortiúa 12002, p.2521

alurançaoom nm conjtmto de factores influentes para a utilimcfiolaÃesão do x-colnmerce

por parte do mercado, nomeadamente:

1. Aumento das alternativas de escolh4 com mais produtos, pÍocura global e

larga escolha de preços;

2. Procura de informação, como seja informação detalhada sobre os

prodúos, a disponibilidade e o ponto de situação de encomendq

3. Disponibilidade de sendço a clientes online;

4. Evitar as deslocações e as dificuldades de estacioname,nto;

5. Redução de conshangimentos relacionados com o fhctor tempo,

nomeadame,lrte os horários das lojas;

6. A possibilidade de em qualquer lugar a qualquer momento poder aceder à

oferta disponivel e proceder à encomenda

Revela o mesmo autor que o xaommerce pde ser definido "corno o coniunto das

transacções comerciais de prod*os e serviços efectuadas drovés do irternet ou de
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outros meios digitats". Considera-se que se tata de um processo equivalente ao

comércio tadicional, mas que recorre a ou&os meios, conforme se constaüa no quadÍo 8.

Quadro 8. X-commerce versus Comércio Tradicional

Fonte: Hortinha et

Promovida que estií a discussão em torno do e-commerce, etquanto variável mix do e-

marketing, será pertine,nte salientar, que Hortiúa Í20U, p.50] tamHm a integra no

co4innto de instrumentos disponíveis no ârnbito do e-bussiness. Salienta que este último

é mateiatindo pelo somatório da utilização do e-commerce; business intelligerrce BI)27;

costumer relationship mÃnagetnent (CRM)28; supply chain monagement (SCM)2e;

enterprise resotrce planning @RÉ0 ).

27 Hortinha [2002, p.50], refere qrrc a Business Intelligence (BD está relacionada com a recolha de

informação primária e secrmdária sobre concorrentes, meÍcados, clientes e o seu traÍamento.
2t Hortiúa [2002, p.50] refere que o Cosfimer Relúiotrship Muugement (CRM), tem por objeaivo a

fidelbaçdo dos clientes otrav* de estraé§as que assegüem a sua saisfação com a empresa e os sew
produtos e seruiços. Utiliza processos digitais e integra a informação recolhida em cada contaclo com o

coraumidor, peruitindo a cowtrução do seu pefil e necessidades.

Etapas da Cadeia de

ValorB2B

Comércio Tradicional Vendas por

Correspondência

E-commerce

Avaliação de

alternativas emtermos

de fornecedores e

prodúos

Lojas, exposições Reústas, folhetos Portai$ novos

intermediários e

catálogos online

Seleccionar e

espmificar oproôúo

pretendido

Retirar da prareleira e

pagunacaixa

Formulário de

encomenda e crta

Formulário online e e-

mail

Nota de e,ncome,nda Farç correio, telefone bmail,HDl

Fornecedor verifica

disponibilidade

ImP,ressão Consultadabase de

dados online

Processamento da

factura

Impressao EDI oucrEode

crédito

Envio do pÍoúúo Trmsporhdor Trmsportador ou

€ntrega online

Formúário impresso Formulário impresso E-mail

Prazo de pagamento Formulfoio impresso Formulário impresso EDI, base de dados

online

Pagamento Trmsferência

electrónica de fundos

no ponto de venda,

diúeiro ou cheque

Correio (cheque) ou

car6o de crédiüo

(elefone)

EDI, trmsf€ÍÍ€ncia

electróniede fundos

75



Coítttlo 3 - Reviúo Biblropúftu

Em conclusão, na realidade o e-marketing revela ser um instrumento de grande

potencial para o sucesso dos invstimentos realizados por paÍte das organizações, não

obstante este aspecto, dever-se-á consciencializar tais organizações para o facto de que

o investimento a que este instrumento mútas vezes esüá sujeito requereá uma Uitizaçao

efrcaz das técnicas de e-marketing, bem como a optimização dos seus processos.

Situação essa que é uma realidade, confonne se constatou em diversos exemplos citados

anteriormente como são exe,mplo os pÍocessos logísticos e de distribúção.

3.5 As tecnologias de infomaçâo e comunicação e a actividade turfuúica

Na emergência da nova sociedade da informação, as Tec,lrologias de Informação e

Comunicação (IIC), foram as maiores responúveis pelo surgimento da mesma De

salientar que nos dias de hoje estes insfumentos percolrem as necessidades diárias mais

prementes. Exemplo dessa dependênciq é o grande recurso ao e-mail para troca de

informação ou um simples levantamento de diúeiro via Multibanco.

Recorrendo à definiSo de [Rada, 1984], refere-se às TIC como o resultado das

tecnologias aplicadas à electrónica, à comprúação e às comunicações. Justificando mta

afrmaçtio, constate-se a grande facilidade de acesso a verdadeiras auto-esüadas da

informação e de disponibilização de suportes paÍa diversas necessidades,

nomeadamente aquela que mais toca à presente problemática, a prática de viagens e

turismo.

Reforçando esta tese, Mendonça Í2A02, p.50], sublinha que quantas mais poderosas são

as TIC, mais acessíveis s amigiâveis de utilizar se tomam, promovendo a pssibilidade

de cada vez mais um maior número de pessoas e organizações retirarem beneficios das

mesÍnas. Neste aspto o autor [Mendonça, 2002, p.51] estabelece a sua ligação com a

actiüdade turísticq afirmando que,

"(...) ao contrbio do que possa p(recer à primeha vhta o Turismo e as TIC podem ser

considqados àtas faces de wna mesma moedo- Se se efecuu una uuúlise histórica da

evolução do ar*mo facilmente se depreende que este está intimamenle ligado à ertolução

tecnológico."

2e Hortinha [2ü)2, p.50], defne Supply Chain ManagemezÍ (SCM), enquanto o processo que envolve a

coordenação dos canais de distribúção de modo a que os prodúos e serviços sejam eficientemente

entregues aos clientes,

'o Hõrtiúa Í20A2, p.501, me,nciona qtrc o Enterprise Resotrce Plwming ERP e§tá relacionado com

e,lrcomendag compras, embalagem e inventário. Os sistemas ERP permitem às organizações a

optimização dos seus processos, com a comequente redução de custos.
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As organizações frequentemente adoptam a inovação por Íazões não racionais mas

através de factores bm determinados. No entanto, estes factorm de irracionalidade e

imagem pessoal têm como influência o efeito moda, imitação, crniosidade e noüdade,

[Buhalis et al., 20C/;q p.105 citando McBride, 1997; Murphy et a1.,2003]. Resultado

disso, algumas organizações adoptam inapropriadamente ou de forrra incompleta

algumas tecnologias. Tais irracionalidades podem conduzir erros na assimilação,

situação frequente na indúsEia turística na forma de ultrapassar barreiras püra a

implementação da internet, [Brúalis et a1.,2004u p.105 citando Heung, 2003; Wõber,

2003; Peacock, 19941.

Neste se,lrtido, a difusão deste género de inovaçÍio tecnológica será rápida se os

potenciais adoptantes entenderem essa inovação com o intuito de obter uma vantage,m

relativa mesmo que a ideia objecto, pnítica ou processo já institúdo seja substitúdo.

Desta formq um conjrmto de modelos emergirarn nos últimos anos, com o objectivo de

explicar o gradual desenvolvimento e implementação das TIC e e-coÍnmerce nas

organizações, conforme ilusna a figUra 3.

Frgura 3. Gnífrco de adopção das TIC nas pequenas empresas
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pequenas empresas [2000].
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As TIC fornecem instrumentos poderosos que poderão pÍoporcioÍEr grandes vantagens

competitivas na pÍomogão, bm como fortalecer as estratégias e operações da indústria

turísticq 1§rrhalis, 2004b, p.581. O crescimento dinâmico que o sector vem assistindo,

resultado da adopção das TIC, pÍovocou profimdas atterações na estrutuÍa e operação da

indústria das viagens e turisrno. Estas alterações são particularmente óbvias na forma

como as organizações comunicam com os clientes individuais ou institucionais e na

forma como as mesmas gerem o seu sistema de distribuição.

Atendendo à evolução das TIC na década de 90, constatia-se que os terminais de acesso

à informação são variados. Se recordarmos a perspectiva de Hortinha 120021, ace,rca da

evolução do e-marketing para x-marketing, constaüamos que os consumidores podem

efectuar comunicações a nível global obtendo acesso instantâneo à informaçÍto em

diferentes terminais, sejam, ainternet, o telemóvel ou a TV interactiva

A utilizaçâo das TIC na indúshia das viagens e turismo é portanto conduzida pelo

desenvolvimento de ambas as p€rspectivas (oferta e procura). Por um lado cada trista é

diferente, transportando um conjunto único de experiências, motivações e desilusões.

Por outro lado, esses turistâs tornaram-se sofisticados deüdo à sua expriência Os

turistas de algumas partes do mrmdo tornaram-se viajantes frequentes, são tecnológica e

linguisticamerúe evoluídos e conseguindo funcionar em ambientes multiculturais,

[Buhalis, 2004ib, p.58].

Tendo em conta esta nipida evolução, bem como as constantes solicitações e exigências

por parte dos turistas, sená necessário que as TIC estejam fortemente prepamadas para a

gestão e expansão deste ffifego turístico. No entanto, as organizações ao adoptarem

inovadores modelos de negócios e canais electrónicos de vendas, poderão expandir o

seu canal de disüibuição, bem oomo permitir expandir a sua cadeia de valor.

Os sistemas de infomação nrística consideram-se fundamentais na constituição de uma

base para a tomada de decisão e gestão turística Alvitrada que estrá nesta frse, a

importância de perspectivar o mercado em termos individuais e não massificado, a

disponibilização online de informação completa e aca;albada sobre o mercado assume

nma importância vital, [Costa et al., 20M, p. I I a].
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Acrescente-se o facto de que dadas as características específicas da oferta furística, a

informação apresentada nos diversos formatos existentes toma-se um instrumento

precioso de afracção dos potenciais e efectivos consumidores, isto é, os instrumentos de

comunicação e informação são fundarnentais para a actividade turísticq [Mendonça,

2002, p.52 citando Scherúer, 1994; Stipanu§ 1993; Schmid, 1994; Wayne, 1995;

Brüalis, 199T.

Após explanadas algrlnas considerações, confirma-se que o crescimento da actividade

turística só foi possível, na medida em que a conjuga$o de forças e,ntrre a tecnologia e a

indústia turística foi conseguida Desta formq devenâ ser reforçada a ideia de que as

TIC jogam, poÍ um lado, um papel crucial na operacionalização da gestÍio int€rna das

organizações, mas por outo na forma como asi mesmas estabelecem relações com a sua

envolvente externa, permitindo que no caso específico da actiüdade turística seja

possível a articulação ente todos os zujeitos do sistematurístico.

De acordo com Buhalis et al.[2004a, p.l03l, o e-tourism reflecte a digitalizÂção de

todos os pÍocessos e cadeia de valor do sector do turismo, nomeadarnente nas viagens,

hotelaria e restarração.

A indusuia turística requeÍ um conjunto diversificado de informação que fornece como

suporte para o deseirvolvimelrto das tec,nologas e siste,mas de informaçáo. A dfulo de

exemplo, considere-se que as implicações da internet e de ouüas plataformas de

muttimédia interactivas paÍa a promoção turística potenciam e provocarão alterações na

estrutura da indúsEiq [Buhalis et al., 2004up.103].

O e-tourism emerge como uma fomra avançada para muitos destinos e organizações no

mundo inteiÍo. Ao nível operacional, inclú o e-commeÍce e as TIC com o intuito de

madmizar a eficiência interna e a eficácia das organizações turísticas. Ao nível

estatégico, o e-tourtslz revolucionou todo o pÍocesso de negócio e toda a cadeia de

valor, bem como as relações estratégicas das organizações turísticas com todos os seus

parceiros, [Srrhalis et al., 2004Up.107].

Em suma, no seguimento do que tem vindo a ser discutido, deverão as empÍesas

turísticas, considerar todos estes aspectos, obrigando as mesrrms a reorganizare,m-se e a
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reposicionaÍem-se na sua cadeia de valor. O objectivo seÍá a obtenção de uma maior

vantagem competiüva que lhes permita atingir eficaznente os seusi objecüvos,

maximizando assim os seusi lucros, capitalizando os investimentos na melhoria dos seus

serviços com o objectivo de obtenção de um maior grau de safisfação do consumidor.

3.5.14 intemet enquanto canal de distribuição

A existência de outros conais de disúibuição em turismo, como poÍ exemplo aquele que

emergiu nos anos 80, Global Distribution System (GDS), os anos 90 trouxeram um

novo instrumento de promoção e comercialização designado de internet.

Com o fenómeno de crescimento registado pelainternet, qae acompanhou o baixo custo

das telecomunicações e aquisição de hardware, as empresas turísticas assistem a uma

oportunidade de adaptar o seu negócio ao perfil do novo constrmidor, procedendo assim

àpromoção e comercialização do seuprodúo.

A este propósito Costa et al. 120A4, p.108], referem que as empresas fornecedoras de

serviços turísticos, tais como, companhias ae,reas e hotéis, ao deseirvolverre,m os sel§

próprios sitios na internet, estabelecem uma venda directa com os coruilmidores,

ultrapassando assim os GDS's. Como resposta a çta acfuaSo, os autores súliúam a

título de exemplo:
*Os GDS's criaram interfaces na web com as suas Bases de Dados, o que ocasionou a

oportunidade ptafornecedorx nãetradicionais oferecwem cqacidades de resqta Um

uemplo disto é a parceria eníre o Microsofi e a Worldspan com o site Expedia Outro

uemplo é o do Intqnet Travel Networh uma emprqto seüada em Palo Altq Califórnia,

que disponibiliza wnwebsite que oferece umavasta gan a de produtos arísticos em mois de

cinquenta países. Os quatro grandes operadores Net - Travelocity, Expediq Inlernet Travel

Nawork e Praiay Travel - dingbun vendas acima de un bílião de üloes en 1998.".

O turismo e a interneÍ são parceiros ideais. Os consumidores, ao planearem rrma viagem

para um novo destino, enfrentam o problema de mlizar runa compra dispendiom se,m

que possam primeiro observar o prodúo. A íntemeÍ fornece ace$ro imediato a

informações relevantes sobre os destinos, com maior variedade e profirndidade,

permitindo rer;lizar Íessrras de uma forma mais frácil e nâpida, [OMT, 2001,p.15].
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Nesta perspectiva importa salientar que dada a especificidade da actividade hrística, a

mesma se diferencia das restantss quanto à utilizaçao do e-commerce, na mdida e,m

que o seu consumidor vai ao local de produção onde constrlne o produto, ou seja, no

destino. Assim, a actividade ttrística não necessita de proceder à entrega dos seus

prodúos, nonnalmente uma tarefa que acrescenta as empresas problemas logísticos

reais, que por vezes constifuem uma 9ro6" fonte de insatisfação por parte dos clientes.

Segundo Figueira [2001a, p.5] salienta as principais tendências do mercado, no que

conoerne à utilizaçao da internet, §o:
r I utilização da internet estar a aumentar drasticamente, demonsEa as vendas de

viagens WÍ inÍerneÍ atingiram 7,6 biliões de euros no mercado euÍopeu em

2002, esperando-se que atinja 17,6 biliões, em 2006;

r llm nimero caÁa vez maior de usurários a realizar comprÍls via interrut,

nomeadame,lrte segundo o estudo do aúor acima citado, represe,lrta uma

per§pectiva para2006,para uma quota de mercado de 3,60/o no mercado nacional

e'|,4%ó para o mercado europeu;

I Q sector turístico ganhaná uma fatia cadavezmaior do mercado de comércio oz-

line emturismo;

I Os serviços turísticos complementares, ganharão uma faüa considerável do e-

commerce em tr:rismo;

r Os perfis de usuiários estâo relacionados ao mercado-alvo de muitas

organizações turísticas. O mercado inglês e ale,mão abrangerão a maior quota de

mercado on-line da Europq constituindo 38o/o e 22oÁ respctivamente das

compras viaintencef, [Büalis et al., 200/;4-p.l04;
r I internet pÍomove um forte impacte em relação a ouhos canais, enquanto canal

de informação para selecção e planeamento de férias, bem como acresce a sua

importáncia enquanto canal de r€servas.

Atendendo ao que refere o segundo relatório acerca da presença da hotelaria portuguesa

na interneÍ fVector )Oil, 2000, p.1] fortaleceu-se o peso que este novo insúrume,lrto

eshatégico possui, nomeadamente o mesmo estudo zublinha que,

"(...)bastuá que para tarrto, os agentes e promotores do sector hoteleiro se

consciencializem de qre o lfiernet, sendo uma montra útil àpromoção e à diwlgação, é unt

espaço ideal pora a realização de negócio. Poa tirwem efectivo prweito desta sma &
comunicação, os agetúes e os promotores do sector hotelebo danem-se certralbo n san
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core business disponibilizando, via Net, propostas assentes em modelos de fluibilidade,

rqtida, utilidode e imaginação."-

No seguimento do terceiro relatório [Vector )X,2002,p.12-27) que taduz a análise à

presença das midades hoteleiras portuguesas na interneÍ, zublinhe-se algms dados

sobre este sector:

. 572Vo possuem asesso àinterruí

. 52,4o/o disponibilizam tomadas de acesso aos clientes;

. 32yo das unidades possuem um computador que permite aos clientes o acesso à

internet;

. 38,9yo possuem site, ao invés dos 55,8yo que afirmanão ter;

. Relativamente às vantagens de possuir um site na tnterneÍ, os 76,1%o dos

inquiridos apontam a promoção;70,7o/o revelrm ser a possibilidade de aceitar

reservas trma vantagem; paÍ.a 60% um site sená útil para a promoção em

difere,ntes mercados; 43,9Yo referem que um site tem como vantagem a

possibilidade de fidelização e 30,8%o sublinha o facto de não obedecer a

encargos de comissões para com as agências de üagens;

. 89,9o/o das unidades com site aceitarn Íeservas online;

Uma das conclusões deste estudo, a1rcnta para a um coqiunto de características que não

deverâo ser descuradas, nomeadamenG em sites de hotelaria Essas características

passam pela concepção de sites que transmitam confiança, que possuam informação

asfializadae que temham um grafismo atractivo.

No entanto, a influência dos mercados virtuais tem-se colocado por cima da estrutura de

negócio, incluindo efeitos de desintermediação e reintermediação, bem oomo a

reestnturação nos limites da indúsEia, que tem sido cancterizada pela alteração nas

redes de disfiibúção e a formação disparatada de colaborações entre os vfuios sectores

da actiüdade turísticq [DaIe, 2002,p.109].

A discussão deste pontoo conforme se verifica, centra-se precisamente neste aspecto,

nomeadamente, no caso concreto do sector de viagens e ttrismo, grandes poupanças

podem ser alcançadas caso o cliente opte pela reserva electrónica, o que deixa muitos
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fomecedores turísticos bastante entusiasmados com este inovador canal de dishibúção,

[Mendonça, 2002, p. 83].

Este processo de reestruturação na Íede de disEibú@ turísticq surge associado à

emergência dos intemredirários electrónicos (e-medimies), definidos enquanto

oryanimqões que fornecem serviços através de canais de distribúção virtuais que não

são confrontados com limites geográficos. Estes e-mediaries turísticos representam um

novo alento para os agentes estratégicos da actividade turísticq que facilitam a

distribuição de informação, directa ou indirectamente pelos clientes e fomecedores,

[Da]e, 2002,p.1101.

Embora este processo gere alguma expectativa no desenvolvimento da operaçâo da

actividade turística, também deverão ser discúidas as suas consequê,ncias,

nomeadamente, para as agências de üagens que observando tal efeito de

desintemediação, defendem que desempenham firnções distintas. A título de exemplo

um potenciat tuÍistâs podeá efectuar uma consulta na interneÍ, obtendo informação

aceÍca do destino, no entanto essa infomaçÍ[o não fornece o conhecimento e a

experiência do agente quando chega a altura de recomendar hotéis, restaurantes e outras

actividades e locais que melhor se enquadram nas necessidades e expectativas dos

clientes nas necessidades e expectativas dos clientes, [Mendonça, 2002,p.84].

De uma forrra múto genérica, Mendonça Í2002, p.851 citando Buhalis Íl9971aponta

algrms aspectos que jogam a favor da desintermediação dos canais de disúribúção, ou

seja, promovendo o importante papel do e-mediarÍes, nomeadamente:

r I limitação ao nível do valor acÍescentado que as agências de viagens não

coÍx;eguem proporcionar, limitando-se mútas vezes o proceder à reserva;

r Existência de clientes experimentados são muito mais conhecedores do que as

agências de viagens, especialmente para mercados especializados, como é o caso

do MICE3l, neve, entre outos;

. As comissões praticadas pelas agências de üagens aumentam o preço das

viagens;

. Aumento do conceito de férias àmedida

31 NflCE - Meetings, Incenlives, Conferences and Events
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A tecnologia pormite ao consumidor empreendeÍ mútas das tarefas que

anteriormente se e,lrcontravam ta áEeÀ das agências de üagenq e de forma que

lhe for mais conveniente;

Os intermediários electónicos nos sectoÍes de viagens e turismo oferecem

grande flexibitidade e um leque variado de opções'

Não partilhando alguns dos aspectos citados pelos autores supra mencionados, Briggs

Í2002, p.35-36] aftma que o lazer e o turismo são bens e serviços id@is paÍa a

disüibúção on-line. Argumentando, a autora vai referindo-se a um conjunto de

constatações qge suportam a §uatese, primeiramente pelo facto de ambas as {áÍeas §eÍem

efectivamente virtuais, dado que não se podem experimentar férias ou um simples jogo

de futebol antes de se adquirirem os bilhetes. A compra é realizaÃa em primeiro lugar,

baseando-se a mesma em percepções do serviço e experiências já observadas que

alimentam as expectativas de quem vai consumir determinadas férias ou evento.

Em segundo Lgar, as dificuldades na enEega de serviços têm sido diversas vezes

referenciadas como responúveis da inoperacionalidade dos sites caracteÍísticos em e-

-commerce. No entanto, nÍ[o existe qualquer entrega fisica para a maioria dos bens e

serviços turísticos. Em terceiro lwat, o prodÚo hrrístico é rico em informação,

nomeadamente o turista gosta de saber um trrcuco sobre o destino que pretende üsitar ou

experiências passadas por alguém para proceder à compra da viagem. Esta situação é no

entanto de simples para apticação online do que poszuir um sf4flprofissional dotado de

tais informações. Por último, as viagens e turismo são compras com frequência Quanto

se realizam repetidas l€seryas, é requerida uma intervenção humana limitadq pr isso

os clientes têm atrmentado a sua tendência de compra via interneÍ. Este aspecto é

particularmente real para compras em voos, bilhetes de teatro e no despoÍto-

Por conseguinte, nÍio deverá ser descurado que as agências de üagens possuem na suÍL

essência características que as agências viÍtuais não atinge,q nomeadamente o frcto de

se consegUir a personalização do atendimento, bem como atendere'm a uma

característica primária do conceito de ttrismo que se refere ao conjrmto de relações

humanas existentes e necesúrias paÍa a suapnâtica Contudo, apesaÍ da elevadamargem

de progressão que a actividade turística assiste, o perigo da desintermediação é uma

realidade na medida em que a internet assume-§e oomo um canal vital de distribuição,
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competitivo e capaz de responder às necessidades do novo turistas, já definido como

caÃa vez mai s exigente, informado e sofi sticado.

3.6. E-bttssinas para as pequenas e médias empnmas úurÍrticas

Primeiramente torna-se necessiário definir e-business como sendo um termo registado

pela IBIvI, que se carastertza pela "optimização contínua das acttvidafus de tmta

empresa, utilizando as tecnologias digitais, tais como as comunicações digitais, o e-

connterce e a pesquisa online (...)".Acrescenta ainda que o próprio e-comrnerce, que

envolve um conjunto de transacções, canais de distibuição e e-tailingi2, por vezes é

confundido com o e-business, sendo no entanto uma componente deste.

No seguimento desta üscussão, acrescenta Siebel Í2002, p.l5] que *(...)boa püte

dessa confusão dertva do equívoco prevalecente segundo o qual e-business significa

simplesmente comlrrtr e vender produtos e serviços na interret. ". Neste senüdo o arúor

esclarece que,

"O e-busiruss erntolve a utilização estratégica de tecnologias de irdormoção e

comunicoçdo (incluindo mas ndo se limitondo à ifiernet) pua iteragir com clierúes,

potencíais clientes e porceiros úrovés de múltiplos canais de comunicação e distribuição.

Ao facaltar a capacidade poa recolher e gerir informaçõo a portir destas actividades

multi-canal, o e-business permite q[ue as organizações retirem o nbimo valor de cada

interacçdo e melhorem contira.anente o qualidode do upciêncio do cliene."

Neste sentido, Hortinha Í2002, p.50] regista o facto das empresas apresentarem

diferentes níveis de envolvimento com o e-busirress. Refere o autor que algumas

empresas iniciam esse processo de envolvimento através da web, sendo identificadas

como puÍas dot-com. Outras, por seu turno adoptaram desde o início o e-btsiness no seu

negócio, ao conffirio de outras que ainda nem pensaram nesse assunto. Conforme se

podenâ verificar na figura 4, através de uma pirâmide que demonsfia os diferentes níveis

ds imFacto do e-business na empÍesa.

32 Segundo Hortinha Í2A021é a extensão do retalho tradicional à intemet.
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Figura 4. Nível de envolvimento das empresas com o e-business

Transformação do negócio
(vaahgem compeütiva e

redefinição do sector) Pure Playde

Eficiência
(Íedução de custos)

Eficácia
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Customer
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ürüugernent

Broclruretvqz
hoessamento ds

encorsndas

Empresa

Ácttvidade

Fonte: Hortinln [2M2:51] citando Frost e Strauss [2000]

Figueira [2001b, p.2] esclarece que as oÍganizações na era electrónica deverão adquirir

um profundo conhecimento dos clientes e fornecedores, de forma a definir uma oferta

mais apropriada. A tomada deste procedimento significaná que as organizações deverão

procurar ter acesso a mais e melhor informação. A autora, aponta para o facto de ser

exactamente neste ponto que a intensiva utilização dos sistemas de computação e

comunicação disponíveis na rede, poderão ter um papel firndamental na recolha e

tratamento da informação essencial em todo o processo de negócio.

Assim, poder-se-á capitaliz,ar as estratégias de e-business mediante a adopção de

relações B2B (business-to-business); C2C (consumer-to-consumer); Bl2G (business-to-

governement); G2C (governement-to-consumer), confoÍme descreve Hortinha Í2002,

p.501.

Centrando a discussão nas relações B2C e B2B, Figueira [2001b, p.2], refere que se

poderão identificar estas duas relações como grandes árcas de expansão. A primeira

com o objectivo de fortalecimento da relação com os clientes e a segunda com o

propósito da integração de outros negócios no seu processo de negociação e vendas.

Neste aspecto a autora, refere que ao nível das relações B2C, a mesma é baseada na
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definição de novos canais de vendas, como lojas electónicas, güs optimizam

fortemente certos factores eshatégicos, como: - o tempo, custos de armaze,name,lrto, etc.

Constata-se que este canal promove, antes de se proceder à vend4 uma assistência ao

consumidor mdiante a utilização interactiva do produto aÍravés de de,monstações,

guias, etc. Comportamento que revela por parte das organizações um maior

conhecimento dos seus cüentes, quer nos seus hábitos de consumo quer nas suasi

preferências. Neste camtrro, um dos instrumentos que podeú apoiar na gestão do

relacionartento oom os clientes, designa-se de CRM, conforme iá' abordado

anteriormente.

Por outro lado, Figueira [2001b, p.3] tambem reforça a sua ideia, mediante as relações

estabelecidas ao nível do B2B, referindo que a empresa devená apelar à tecnologia

enquanto forma de venda dos seus produtos, procedimento que implicará um

fornecimento electrónico. Este processo quer dizer que a selecção de fomecedores

devenâ ocorer numa rede mais alargaÃa e que o processo de compra deverá ser

concretamente gerido, conduzindo a uma redução de custos e a uÍna maior eficiência

logística

Contudo, são alvitadas algumas questões que têm poÍ um lado a ver com a capacidade

das acfuais PME do sector turístico em atrair novos clientes do e-business e por outro

lado de que forma poderão as mesmas enfrentar a concorrência das grandes empÍlesas,

bem como das dot-cora, procurando ao mesmo tempo encontrar soluç,ões definitivas

para que as PME possam evoluir para um mercado digital lucrativo. Questôes essas que

parecem ainda suscitar algumas dúvidas nas PME.

Apesar do conjunto de dúvidas, a verdade é que a intemet estií causar junto das PME

uma transformação muito nápida, independentemente da sua prioridade ser a de

sobreviver as mudanças, ou de expandir o seu negócio ataves de r;m novo modelo de

venda de serviços.

Para a OMT [2001, p.134], asi empresas que pretendam cumprir um papel acüvo nesüa

adaptação, deverão tatar tês questões fundamentais, nomeadamente:

l. Deverão asi pequenas e médias empresaÍi perceber o caminho que o

desenvolvimento do e-busiruss em turismo inâ percorrer?
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2. A importância estrratégic,adzpnática do e-business e comércio electrónico

em todos os eshágios da cadeia de valor do sector, bem como, a

necessidade de aprender a valorizar e aproveitar as novas oportunidades

oferecidas pelo turismo?

3. Devem as PME parar de investir em soluções inferiores e voltar os seus

esforços pam asi tecnologias mais estratégrcas e competitivas?

Conforme se constata no quadro 9, no âmbito da cadeia de valor do turismo

demonsEam-se diversas formas de aplicação e adopção do comércio electrónico.

Quadro 9. Aplicações de comércio eleúrónico por sqmenúo do secúor turístico

Hotelaria Agências de
Viasens

Operadom
Turísticos

Atracçõs

Front-Ofrce
l. Marketing Sit6 indiüduais

Sistemas de gesão
de destinos

Cafálogos
Programas anexados

Lishs depacotes
turísticos
Pacotes turísticos
esoecíficos

Caálogos

Apresentações online

2. Canais de
Distribuição

Inclusão €,m pacotes
turísticos

Portais e,mrede Acesso directo z
agências

Inclusão e,m pacot*

turÍsticos

3.Reservas e

Dagamento

Contabilidade online Sist€mas dermerva Frocessmento
Dasamentos

de F.missão de bilheB

4. Gestão de rela$o
com clie,ntes

Recepção e ges€o
automática

Perfis dos clientes Central
atendimento
telefónica

de Orientação

ilfamilizada

5. Programas de
Fidelização

Locais para clienües

frequentes
Oferhs
personalizadas

Sobre-comissão Locais para clientc

frequentss

Back-Office
6. Ges6o de
fornecedores

Comércio
electrónico

Sistema de reserva Gestão de Stocks Comércio

elrctrómico

7. Planeamento de
rscunros empresariais

Sistemas
personalizados de
contabilidade

Sistemas
penonalizados
contabiüdade

de
Sistemas
personalizados de
conabiüdade

Sistemas
psrsonaliudos
combilidade

de

8. Recursos humanos Recnrtrmento online
Serviços de estágios
com tecnologias de
informago

Serviços de estágios
com tecnologias de
informação

Serviços de esüágios

com tecnologias de
informação

Recnrtamento online
Serviços de estágios

com tecnologias de

informação

9. Controlo
Operacional

Sistemas de gestão
de propriedade

Sistemas de gestão

de agências
Sistemas de gestâo

de op€radom
tlrísticos

Sisüemas de gestão

deatrac@

10. Desenvolvimento
de Prodúos

Tecnologias
quartos

em Concepção
Dacotes

de Concepção
pacotes

de Gestão de conteúdos

de OMT [2@1, p.139]
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O quadro supra descrita é resultado de uma metodologia de análise concebida pela

Argani?Àiao Mrmdial de Turismo, que para maior facilidade de interpretação,

identificou à partida duas categorias de análise generalizadas, o front-ofice e o back'

office. Por um lado, no que diz respeito à análise do front-ofice, considerando o

exemplo de aplicação do e'business nas grandes empresas, identificaram-se várias

oportunidades que deverão ser consideradas pela PMEs, aquando do seu planeamento

esüaté gico, nomeadamente :

l. Marketing: os siÍes têm sido utilizados mais nas variáveis comunicação

e distribuição. Não obstante considera-se ainda que poucas organizações

exploram a panóplia de soluções disponíveis que podem acrescentat

valor aos serviços actuais das PME;

2. Canais de distribuição: recentemente apeÍras as grandes companhiss

aéreas rermem esforços, para não úilizar as agências de viage,ns, no

entanto paÍa a maioria a cadeia de valor pennanece fortalecida na

medida em que existe o receio de colocar e,m risco os seus actuais canais;

3. Reselvas e pagamento: esta firncionalidade considera-se ser aquela que

apresenta rma maior evolu@o;

4. Costumcr Relationship ManagemenÍ (CRM): considera a OMT

[2001:138] que por um lado, esta é aplicação mais estatégica para as

PMEs ürrísticas, mas por outro lado a menos compreendida;

5. Programas de frdelização: este género de aplicaçâo estatégica

considera-se com elevados níveis de aceitação, carecendo de integração

estratégica oom as novasi soluções, oomo o CRM.

A OMT [2001, p.138], também considerou no âmbito da tabela acima descrita, integrar

a análise da aplicação do comercio electrónico ro back-office, considerando que só

muito recentemente as PME turísticas iniciaram investimentos e desenvolvimentos de

iniciativas paÍa a implementação de novas soluções de intemet Não obstante, as PME

deverão explorar esüa vertente, com o intuito de obter uma maior vantagem competiüva

no longo pÍÍüzo,nomeadamente ao nível:

6. Gestâo da cadeia de fornecedores

7. Planeamento dos recursos emprsariais: considera-se uma das fueas

em que as PME turísticas desenvolveram iniciativas importantes para

investir em sistemas contabiüsticos e de análise financeira
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8. Recursos humanos: esta áÍea, embora seja no âmbito das esfruturas das

PME pouco informatizada, a gestão e aplicação de solu@o de recursos

humanos eme-business é bastante diversificada

9. Controlo operacional: apresenÍação oomo um tipo de aplicação que

carece uma integração com os resüantes.

10. Desenvolvimento de produtos: considera-se seÍ a áteamenos explorada

pelo e-tourism, no entanto são fornecidos instrumentos tec,nológicos que

permitem reposicionar os serviços tradicionais em novos mercados e

mesmo criar novos senriços inovadores.

A sobrevivência das PME turísticas dependerá, em grande parte, da adequadautilização

das novas aplicações tecnológicas de e-business. Confudo, o maior desafio para estaso

seá o de ultrapassar a visão tradicionalista de que estas novas aplicações servem

somente as grandes empÍesas, concentando toda a sua atenção nas apücações e

soluções adequadas à sua dimensão e à suaposição no mercado, [OMT,200l,p.l37l.

Concluindo e no seguimento da ideia subliúada por Costa et al. 120A4, p.l25l, os

moketeers de,param-se com lm grande desafio empresaÍial, pautado pelo sucmso das

suas estratéglas no âmbito de un mercado virtual. Emborq acrescentando que o espaço

de mercado virhml não iú zubstituir o mercado tradicional mas sim completá-lo. o'Á

nova tecnolo§a, e o cotnportamento do consumidor em mudanço, criarão conceitos de

muketing novos e diferentes. " .

Assim, o capítulo que se segue tentara constatar de uma forma geral, afavés da

aplicação de um inquérito por questionário às empresas turísticas, a importância da

úlizacfio das novas tecnicas de e-marketing para uma maior competitividade das

mesmas.
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Capítulo 4 - Estudo de Caso - A Aplicação das Tecnicas de E-

Marketing nas Empresas TurÍsticas da Área do Regolfo do Alqueva

4.1 Metodologia de análise

4.1.1. Tipo de Estudo

No seguimento dos objectivos propostos paÍa a presente dissertação, o estudo apresenta

ser preponderantemente descritivo, analítico e hipotetico-dedutivo. Squndo Trivinõs

(1995, p.ll0),
"a rnaioria dos esfudos çW se realizqn no @mp da educação úo de ndureza descritiva

O Íao esyncial destes estudos rzside no desejo de conhecer a connnidade, reas traços

caracter[sticos (.. ) ".

De acordo oom o mesmo autoÍ, este tipo de estudo requer por parte do investigador uma

serie de informações sobre o problema que se quer studar, tendo por base o grande

objectivo de se aprofundar a descrição de deterrrinada realidade.

"Os estudos uigen do iwe§igador, píya que a psryisa tenhawn urto grau devalidade

científic4 umaprecisa delinitação das técnicas, métodos, modelos e teorias que ortenturão

a correcto interprebção dos dados. " (frivinõs, I 99 5, p. I 0).

Segundo o mesmo autor, o estudo assenta essencialmente num processo descritivo, na

medida em que descreve uma realidade observada e analítica, runa vez que, se irão

constatar as ideias formuladas à priori, verificando a validade d6tas.

No que concerne aos metodos de pesquisa em marketing o prs€nte estudo apresenta

ser consubstanciado numa pesquisa descritiva Squndo Malhotra (2002, p.108), "o

principal objectivo da pesEtiw fuscritiva é descrever alguma coiru - normalmente

cwacterísticas oufunçfus do mercado". N6te campo de psguis4 o investigador tem

de definir que tipo de dados primá,rios que nocessit4 ou sej4 segundo Silvério (2001, p.

72),

"qaais são os dados Ete pretende mas Ete aindo estão na posse dos posstveis

entrevistados/obseryados e clae vão ser recolhidos com o propósito de atender às

necessidades específicas do esfudo em cansa.".

A metodologia presente nesta análise assenta eÍn dois campos distintos. Por um lado, o

primeiro campo de carácter essencialmente quantitativo, ulna vez que, se tenta ilustrar
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com valores reais as conclusões a que se chegou. Por oúro lado, o segundo campo

prete,Írde se,r de caÍácter quatitativo, na mÊdida em quc, segrmdo o modelo de analise

pré-definido pela Organiza@oMundial do Turismq se procdeu à análise qualitativa de

sites, que foram concebidos para promover e comercializar os vários serviços turísticos

existentes na ârea geogúfica em estudo.

4.1.2. Tócnica de Recolha de Dados

Segundo auivy (1998, p. 181), a primeira op€ração da fase de observação consiste em

conceber um instrumento @pu de produzir todas as informações adequadas e

necessárias ao estudo.
* Para qae este inshrmento seja cqu de pro&tzir a informação adequad4 detterá anter

perguntas sobre cadoam dos indicodores previorwnte definidos efomrulálas om m&ima

precisão (...) a exigência de precisão varia consoante se trate de urn question&io ou de

qualEter outro inshtmento de obsewação-"

Assim, os dados a recolher junto da população alvo foram segundo Green (1988,

p.150); Churchill (1996, p.260-268) citados por Silvério (20O1, p-12» dotipo:

. Sócio-económico, na mdida em gue as úà primeiras questões

pretendem definir o perfil dos inquiridos, nomeadamente as sua§

características (tipo de empresa turística; n.o de colaboradores e volume

de negócios). Importa salientar que, a identificação da tipologia de

empresa turística foi adoptada segundo a metodologia de classificação de

empresas turísticas, apontada por Montejano [99], p.Il4]. @eferida no

3.o capítulo referente à reüsão bibliografica).

. Consciencialização e conhecimento, está relacionado com o que os

entreüstados sabem a respeito de um objecto ou fenómeno. Neste

campo, o grupo de questões relativos ao grau de importância acerca da

utilização da internet enquanto instrumento de

comercialização/comunicação; ao número de üsitas registados no site;

ao tipo de metodologia utilizado para aceder ao site da empresa turística

entrevistadq que tipo de estratégia de preços e comunicação utilizq bem

como a utiliza$o dos instrumentos inerentes a cada uma dessa

estÍatégias; qual a peÍcentagem de vendas e informações regisados via

internet, são demonstraüvos desse üpo de recolha de dados-
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Comportamento passado e pres€nte, sqrmdo Silvério (2001, p.13),

"Ftesta área os comportamentos mais importanks úo a compra e o crso,

logo o irwestigador deve ser muito cauteloso". AssinU pretende-se

avaliar, as questões referentes ao gÍau de importância das funções da

pâg;ma de internet da própria empresa; ao grau de utilização do e-mail

enquanto instrumento de comercialização/comunicação.

Devido ao carácter específico do estudo, no sentido de proceder à operacionalizaSo do

primeiro campo de análise, aplicou-se o inquérito pr questionário". Segordo QuiW

(1998), o inquérito por questionário constitui uma das tecnicâs mais utilizadas pelos

investigadores sociais na reolha de dados. Na opinião de Ilhéu (1997), o questionário é

"o instntmento saciol@ico mais universal" (IlháL 1997, p.2), razÃo que se deve

sobrefudo ao facto dos métodos observacionais serem incapazes e insuficientes.

Contudo, " Ftão é uma técnicafiicil e que qualqaer irdivíúto pode elaborar ou aplicar

(...) jt que obedece a principios especfficos", @hér1 1997, p.2\.

Segundo Silvério (2001, p.l8), 'o métoda da conntnicação ou entreüsta consiste na

aúninistração de un questionffio estruturab ou rúo, a wu poptlqão sobre a qnl
se procara obter informq:ao". O questionário apresenta tipos diferemts cuja utilização

não se faz sem critérios bem definidos e adequados aos objectivos da investigação e às

características do universo em wtudo ([héu, 1997, p. 3). O aÍor rdere ainda gug com

a observação documental se situa a informa@o disponível e que com o questioniírio se

situa a informação provocada

" O qu" coacteriza a informação prwocada e que lnr onseguinte o qre§ionbio é a

presença directa ou indirecta do irwestigador e a nafr,reza da inftrmação obtida,

devidmtente escolhida para responder a objectivos precisos" (Ilhéu, 1997, p. I).

Este autor defende que o quctionário constitui uma das tecnicas mais utilizadas em

investigação na recolha dos factos e a srra importânciâ aumetrtâ à medida que a

investigação se desenvolve. O recurso à s,ra utilização de,pende sobretudo da narweza,

dos factos a investigar. O conteudo do questionário é determinado pelos objectivos da

investigação e a sra forma pela clareza da inf,ormaÉq ou sejq "a questão colocafu em

33 vide anexo no 4
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funúo de um fim deve stscitar ama resposta em relação aos rtns prosseguidos e

traàtzirfielmente a atitude do tuqairidor" ([háL 1997, p.1).

A este respeito, Churchill (1996, p.280) citado por Silvério (2001, p.22), refere que o

investigador deverá decidir qual o nível de estnrturação, quevai utilizar no questionário,

e o nível de disfarce que é necessárrio para o etudo em causa. Neste sentido optou-se

por conceber um questionário estruturado não disfarçado. Silvério (2001, p.22), refere a

este propósito, que este gé,nero de questionários é normalmente utiliado em pesquisas

conclusivas. Assinr, para dar continuidade ao wtudo decidiu-se construir um

questionário baseado essencialmente em perguntas fechadas, no sentido de que, e de

acordo com Foddy (1996) permitissem a comparaçib entre vá,rias p€rgutas de um

modo facilitado.

Não obsante o respeito por parte do investigadoÍ, poÍ todos os passos metodológioos na

concepção do questionánio, de forma a facilitar a construção de um instrumento em que

todos os inquiridos respondam exactamente às mesmas questões, procedeu-se à

realizaçáo de um pré-tmte. Ese instumento apresenta ser de grande relevância, oom o

intuito de verificar se os inquiridos revelam dificuldades no seu preenchimento, bem

como problemas de itrerpreta$o das quetões. Assiq no decorrer da investigação foi

aplicado o prêteste a dez empresas turísticas da área gognífica do estudo, a qual

originou algumas alterações no conteúdo das questões, bem como na sua ordem de

apresentação.

Quanto à forma de administra$o do instnrmento de apoio à investigação, a

seleccionada foi o e,nvio do questionário pelo correio. A este proSsito refere Silvério

(2001, p.25) que,

"Estes inquéritos são auto-preenchidos e ansistem m,tm instntmento de recolha de dados

que é lido e respnüdo ürectanente pelos entrevi$ado,t não wi§inb, asing nestaforma

de comanicação o entrevistador."

O questionário é constituído por vinte e três quest@ iniciando oom um conjunto de

questões que se remetem ao enquadramento geral" no çal se pretende identificar as

dimensões individual das empresas inquiridas. As questões que se seguem, fazem

referência à sensibilidade para a utilização das novas tecnologias de informação e
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@municação, à sra implementação e à adopção de um conjunto de técnicas de e

marketing com o intuito de motivar o crecimento das vendas e con§equente aumento

das receitas das empresas sedeadas na área do Regolfo do Alqueva.

Deste modo, procura-se obter o máximo de informação possível que permita articular as

variáveis, paÍa a obtenção de resultados fiáveis e de pcrtinência à investigação.

No que diz respeito ao segundo campo de aná{ise, que pretende ser de c'aÍâc/.€Í

qualitativo, a mesma baseou-so no trabalho desenvolvido em 2OOl pela World Tourism

Organization, mediante um estudo intitulado bBasiness for Tmrism: Practical

Guidelines for Tourism Destinations and busine.§s. A metodologia apresentada pela

OMT (2001), apreselrta uma máüse çalitativa a um conjunto de funcionalidades que se

encontram agrupadas em diferent6 campos. Apesar de ser uma metodologia de aniâlise

qualitativa a mesma obriga à utilização de um classificação quantitaüva (aspecto a

desenvolver no Porto 4.1.6.2).

4.1.3. Justifrcação do conteúdo do quetionário

Neste campo pretende-se justificar o conteudo do inquerito poÍ questionánio,

instrumento que foi adoptado pam §e proceder à investigaçiio, bem como paÍa a

concretização dos objectivos inicialmente propostos'

primeiramentg e oom o objectivo de identificaf, e crracxo'izar o tipo de e,mpresa

turístic4 adoptou-se uma metodologia de classificação, fundamentada pelo autor

Montejano Ílggl,p.l l4], alvitrada no terceiro capítulo. Naturalmente, e§ta metodologia

foi adaptada à realidade obsenrada, nommdamente à legislaÉo e rqulamentação dos

estabelecimentos hoteleiros e de trnismo no espaço nral ügente em Portugal. De referir

ainda que, no campo da idemtifiefro da dimensão e volume de negócios se procdar à

adopção da esçala definida pelo IAPMEIS.

Com o objectivo de diagnostier a valorização atribúda pelas empreas turísticas do

recurso à internet enquanto instrurnento de comunicação/comercialização, foram

elaboradas dezasseis perguntas de reposta fechada. Não obstante esta informação,

34 Institrúo de Apoio as Pequsms e Mdias Eryrm
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importa referir que os conteúdos de cada questão se basearaÍq sobretudo na avaliação

de três variáveis do marketing-mix (comunicação; distribúção e pÍeço). Importa

sublinhar que o conteúdo das quwtõ€§ srpra idertificadas, fora.rr fundamentadas

recorrendo aos autores Caetano et al. t20031 e Hortinha Í2OO2l, referenciados no

capítuto terceiro da disserta$o. A selwção de tais aúor6, devese à adaptaSo das

variáveis do marketing-mix às diversas t&nicas de e-marketing nom€adamente à

atiliza$o dos diversos instrumentos de comunicação e comercializa@o, como por

exemplo o e+nail, bwaner, sistemas de CRIvI, eNewsleilter, eÚc-

por ultimo e com o objectivo de medir a competitividade das empresas inquiridas, que

utilizam a internet para fins de comunica@o e comercialização dos seus serviços,

construiu-se um conjunto de quatro questões (Q.20; Qzl; Q22; Q23)- Por conseguintg

as mesmas pretendiam confirmar um dos objectivos específicos da investigação,

nomeadamentg aquele que refere o armefto das vendas das emprsas turísticas após as

mesmas construírem o seu sítio naweb-

4.1.4. Campo deAnóllse

Segundo Quivy (1998), existe a necessidade de circunscrever o campo de análise no

espaço geografico, social e temporal. No sentido de abarcar toda a realidade em estudo

sentiu-se a necessidade de delimitar aquele que é o Gampo 6" análise do çtudo'

Tal como refere Ilhéu (1997) a delimitação do campo de análise incide sobre três eixos.

O primeiro, cronológico referese aos limites teúporais, ou seiq define o período em

que o fenómeno é estudado. No que se refere à preserte investigação iniciou-se a26 de

Outubro de 2OO4 aré ll de Janeiro de 2@5. O segundo eixo, designado de geográfico,

corresponde à definição epaciú à ara do Regolfo do Alqueva (Concelhos de Mourãq

Mour4 Aandroal, Portel, Rquengos de Monsaraz, Serpa e Vidigueira). O último eixo,

definido çgmo tipologico, corresponde à definição do universo ou do conjunto de

unidades de obserrração, isto é, define o tipo de factos sociais a investigar.

Concretamente importa estudry qual o nível de adopção das novas tecnologias de

informação e comunicação e técnicas de e-mdeting naárrea do Rqolfo do Alqueva.
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4.1.5. Defrnição das Unidades de Obseruaçâo

A unidade de observação da invetigação, incide sobre os 68 empÍesas turísticas

localizadas na área do Regolfio do Alqueva. Ne.ste sentido, o coniunto de empresas supra

mencionado representa a totalidade da população que opera na área. Por conseguinte,

dado o número de repostas (37), o m6mo coÍrsponde à dimensão da amostra.

4.l.6.Procedimentos parla a análhe de dados

para a analise dos dadoq dever-s+á ter em consideração, os dois cârnpos distintos de

analise adoptados: Campo de aná,lise guartitativo (Análise aplica@o do quetionário) e

campo de análise qualitativo (Análise OI![T)

4.1.6.1. Campo de anátirse quantitativo (Aplicaçáo do inquérito por

questionário)

para proceder à anáüse dos dados no campo quantitativo, elaborou-se o questionário

que antes de ser aplicado na sua forma definitivq foi aplicado sob a forma de pré-testg

que consiste, na opinião de Ilheu (1997, p.25) em testar o questionário através de uma

aplicação proüória do mesmo, bem como determinar a clareza e eficiência do mesmo-

Ainda segundo este autor é affiave do pé-teste que o investigador t6ta a formulação e

otipo de perguntas bem como, a zua ordenação e dimensão do questionário'

No estudo em caus4 optou-se por srbrneter o quwtionário ao úmero de empresas

turísticas localizadas rra Área do RegOlfo do Aqueva. Esta operação apresentou-se

relativamente Écil poÍque qualquer empresa turística que §e situasse nessa área

geográfica poderia pertencer ao universo em etudq isto g çalquer uma tem a sua

actividade empresarial na Área do Regolfo do Alqueva. Após os restrltados do pré-teste

precdeu-se ao üatamerto dos dados utilizando o softwoe de analise dos dados paÍa as

ciências sociais SPSS versão 13.0. Os resrltados do preteste verificaram-se zuficientes,

dispensando qualquer reformulação e segunda apücação de pré-teste. Segundo Ilhéu

(lgg7, p.Z1), a anáüse das repostas ao pré-teSe e:rigp ao invctigador a correcção de

todos os defeitos detectados de modo a aumentar a validade e a fidelidade da

informação recolhida atravê de forma definitiva do questionánio, questão já enquadnada

anteriormente.
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Realizado o pré-teste, analisadas as respostas obüdas, rdigido na sua forma definitiva

consideÍou-se estaÍ em condições de aplicação. Por coüseguinte, pÍocdeu-se à entrega

dos questionárrios üa correio nas diversas empr*es turisticas sdeadas na área em

estudo. Como preparação pdra a fase da análise dos res,rltados deve o investigador na

opinião de Ilhéu (Lgg7)proceder à codificação das informações obtidas que é o fiaúar do

material.

Por último, importa referir que se efectuou prosdimentos statísticos univariados, çe
têm uma intenção basicamente descritiva e bivariados, quando pretendemos explorar

detalhadamente as principais diferenças entre duas variáveis consideradas pertitrentes.

Importa referir ahda, a este propósito que foi utiliuda uma técnica estatística

multivariad a, tra mdida em que a informação fornecida pelos otttp,tts do SPSS,

permitiu a utilização da analise eluser§s. Sobre este assrnto, refere Helfer (1996, p.80)

citado por Silvério (2001, p.55), que as mesma§,

"utalisa em sirdtfurco todas as variáveis, re&rzindo asim a Etantidade de rerultados;

também sdo utilizados pta verifico a relação entre bês ou mais vuiávei§, a este nÍvel

utiliza-se muitas vqzes a wtalise factorial das correspondências e a classificação

hierórEtica para reduzir o mimero de indivíduos, segundo o coniunto de respostas, em

classes mais ou menos honogéneas-"

4.l.6.2.Campo de análise qualitaüvo (Anrf,lise ON[f)

Com o objectivo de proceder à avaliação e diagnóstico dos sites existente das empresas

turísticas localizadas na área gogúfica de estudo, foi ncessária a adapt$ao de um

modelo de análise de índole qualitativa. Neste sentido, recolre-§e a uma grelha de

observação que é formada por vários itens que correponde,m às diferentes

funcionalidades que são definidas como desejáveis Para um site destinado à

comercialização de serviços turísticos. A primeira análise diz respeito ao número total

de funcionalidades que cada srÍe consegue compoftü, deterrrinando dmta forma qug

quanto mais funcionalidades existirerq maior será a qualidade geral do site. Assim, a

qualidade do site dependerá do somatório das funcionalidades e do nível de detalhe que

cada funcionatidade proporciona

35 Anáhse de Cbsters, seguado Mallata ptn2, p-526), é unm tésnica atilizada pa classifiur obiufus at aaxr§ an g|tpo§

rel,ativamente honogéneos designados de graps. Os újectos em cada gttqo tendom a ser ssmelhatíes enlre si, mas diferentes dos

2

c§
IJ

objectos de outro grup.
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De acordo com a metodologia de análise da OMT (vide mexo n.o ll), registe-se o

conjunto de funcionalidades que dev€,rão seÍ objecto de análise no.§rre, nomeadamente:

r FunçõesgeneÍicas;

. Informaçõesturísticas;

I Informações gerais;

r Recursos especiais;

' Design e funcionalidade;

. Pesquisa/lista de produtos;

r Pontos finais de informação sobre produtos,

. Mecanismos de Íeserva;

. Referência a outos siles.

A forma de apresentação da anáüise qualitativa dos úm seleccionados, Gonsiste num

breve comentánio, no qual serão alütrados pontos fortes e pontos fracos, anexando uma

classificação que corresponderá a uma reflexão de desempeúo das funcionalidades

existentes ou não no site.

De acordo com o üabalho desenvolüdo por Murdonça (2002), os critérios paÍa a

atribuição de um nível qualitativo são os seguintes:

-fraco, não atinge nenhum dos objectivos;

- ntficiente, atinge parcialmente os objectivos

- bom, atinge os objectivos oom distinção;

- muito bom, atinge os objectivos de forma relevante.

Consequentemente para se procder à affiibuição do nível qualitativo da pâgpna web,

procedeu-se à deüerminação de um valor consoante a existência ou não das diversas

funções e características definidas pela grelha da OMT (vide anexo n.o 1l):

r Não -0 valores

. Sim-3 valores

. Sim - 1.o nível- 1 valores

. Sim - 2.o nível - 2 valores

. Sim - 3.o nível - 3 valores
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Mediante o somatóÍio da totalidade das funções e caÍacterísticas definidas pela

metodologia supra mencionada, foram determinados intervalos de valoreg Íesrltantes

dos somatórios possíveis a atribuir acada nível, nomeadamente:

Quadro 10. Metodologia de Classifrcação de sites (OMT)

Adaptado doOMT(2q)2)

Importa ainda salientar que a dimensão dos site arralisados, totalizou o total dos sites

existentes pertencentes às empresas turísticas sedeadas na área gerlgráfra consignada ao

presente estudo, sendo que do total das 68 empresas turísticas observadas, somente 23

detêm site nainternet.

O critério paÍa a análise detalhada de cada sitg dado o conjunto de parâmetros a analisar

(conforme foi explicado no presôtrte ponto» srbmet€u-se essa análise aos qlraúo siÍes

que contabiliuram maior pontuação, no âmbito da matiz de classificação preüamente

descrita (a desenvolver no ponto 4.2.4.)-

4.2.Trutamento e Análise de Dados

4.2.1. Caracterizaçâo do Universo do Estudo

O universo do esfudo é constihrído por 68 empresas sendo a amostra o número de

respostas recolhidas (37), o que perfaz uma tara de resposta de 54,4Yo, conforme foi

registado no ponto 4.1.5.

Nível Qualitativo Ranking Intervalo dos somatórios

Fraco 0 Valores

Suficiente l."Nível l-l8l Valores

Bom 2."Nível 182-221 Valores

Muito Bom 3.oNível 222 - 249 Valores
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Seguindo a ordem do inquérito, primeiramente procdeu-se à análise da dimensão

individual das empresas, e veri{icou-se que a tipologia de empresas de alojamento

turístico que mais respondeu foi a de Turismo no Espaço Rural, particularmente sob a

forma de alojamento de turismo rural, cerca de 27,3Yo, conforme se poderá verificar no

gráfico n.o I l.

GráÍico ll. Tipo de Empresa de Alojamento Hoteleiro

Hotex Hotel Peu:Ar Cua Ferqre Trrim Trui:u À9o- Holel C*:a
RÉsitê F,eriL dê & o ib o hrel Tuúu hal íh
uiel rial Bo;pe CamPi ll*ita o CanPo

ih: rrnr ç*r

Fonte: Aneso n.o 5. quadm l0

Não obstante a taxa de resposta ao inquérito ter recaído, sobretudo no sector do

alojamento, também se verificaram algumas respostas junto de ernpresas de animação

turística (ztr/o) e empresas de Enoturismo (20olo) ao presente inquérito (vide gráftco n.o

t2).

GráÍico 12. Outras Empresas
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De acordo com os resultados do gúfico n.o 13, 86% das empresas respondentes revela

ter menos de dez colaboradores, demonstrativo de que estamos presente um panorama

da micro e pequenas empresas, na área geográfica submetida ao estudo.

GráÍico 13. Número de colaboradores

<10 10aS 50 a 150

Com o intuito de identificar a dimensão financeira das empresas que compõe a amostrq

verifica-se de acordo com o gráfico n.o 14, §ue97D/o das mesmas apresentam um volume

de negocios inferior a 7 milhões de euros, constatando-se que a maioria se caracteriza

por ser de pequena e média dimensão.

Grálico 14. Volume de Yendas
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Fonte: Anexo n.o 5. quadro l3
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Na necessidade de avaliar a sensibilidade e a utilização das novas tecnologias de

informação e comunicação, constâta-Sê de amrdo com o gfáfico n.o 15, que 66,67o das

empresas turísticas utiliza a internet enquanto instnrmento de

comuni@ção/comercialização. Este indicador demonstra que o nível de adopção e

sensibilidade perante as novas tecnologias se encotrtra parcialmente elevado.

Gráfico 15. Utilize r intcmet cnqüento instrumento de comunicação

/comcrcialização

l0

óÍ,

gt

t0

E)

$
l0

0

IIio

Fode: Aooxon.'5, çe&o 14

Confudo, verifica-se atraves do grafico n." 16 eue 97o/o das empresas considera

importante o rocurso à internet como forma de comerciatização/comunicafao dos seus

serviços. Note-se que este valor se apÍesenta mais elevado que o anteriormente

analisado no gráfico n.o 15. Esta variação é explicada pelos resultados verificados no

gráfico n.o 17, na medida em que 620/o das emprcsas pos$rem página de iuternet.

§in
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GráÍico n.o 16. Considere importente o nccurso intemet como forma de

comuniceção/com ercializeção

Não

Numa perspectiva um pouco mais pragmática" $blinhe-se o facto de 620/o das empresas

turísticas inquiridas referir que possli página de interneÍ, informafâo que se pode

verificar no gráfico Lo 17.

GráÍico n." 17. Emprcses com prgrne de intcrnct
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Foíao: Ancxo n." 5, çe&o 16

Hfo

Não obstante o conjunto de valores que revelam por si ú alguma importância fornecida

pelas empresas turísticas ao resurso internet, verifica-se no $áfico n.o 18 que a sua

utilização e monotorização ainda se encontrün numa fase muito incipiente. Por

to?
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conseguinte, 52,6yo das empresas não sabe qual o número de visitas registado na sua

págtna de internet no ano 20O3 e 367o refere que sÊ verificaram entre 1-500O visitas.

GráÍico n.o 1& N.o dc visitrs rcgistedos à pigine dc internet no ano de 2003

JO

{o

Í)

$

r-Jm Jml-ulltr

Forúe: Anexo n-" 5, çra&o l7

§ür

rml-lJm Não srbr

Quanto à percepção por paÍte das empresas da metodolqgia utilizada pelos s€us clientes

para alocalização da sua págrnq constata-se que de acordo com o gnifico n."19, 72Yo

das empresas refere que tem conhecimento acerca do metodo utilizado.

Gúfrco n." 19. Pencepção de metodologie utilizede pclos clientes pen locelizeção

da página de internct

Fonte: Anexo n." 5, $âdro l8

Nio
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No gráfico Íl.o 20, referente à identificação da existência ou inexistência de

compatibilidade na estratégia de preços adoptada ontre o ponto de venda fisico e o ponto

de venda virtual, verifica-se que 42,2Yo não adopta neúuma estrategia de preço, 33,3Yo

refere que o preço praticado on-line é similar ao preço praticado no ponto de venda

fisico e lz,lyo apenas estabelece o preço após ter sido feita uma encomenda.

GráÍico n." 20. Tipo de estrategia de adapteçio de preço
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Fonte: Anexo n.'5, qua&o 19

O gráfico n." 2l representa o grau de importância conferido por parte das empresas

turísticas, na utilização do e-mail para fins de comercializaçãolcomunicação. Neste

sentido, verifica-se que 53,6yo das empresas consideram ser muito importante a

utilização do e-mail para fins de comunicação. No que se refere à sua utilização para

fins de comercialização, someate33,3Yo considera de muita importância a sua adopção.

De importâ'ncia singular, é o equilíbrio üa resposta "ambo§', observando-se

simultaneamente as respostas em 309/0, nos graus de muito importante e importante.

ffi:l fu"'l
l-.t- a

m
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Gráfico n." 21. Grau de utilização do e-mail enquanto instrumento de

comercialização/comunicação
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Fonte: Anexo n.o 5, quadro 20

O gráfico n.o 22, referente à fixação do preço final por parte dos empresários das

oÍganizações inquiridas, verifica-se que 24Yo çoosidera muito importante os custos de

produção paÍa a fixação frnal do preço; l0% considera importante ter em conta o preço

de mercado e 70Á considera importante ter em conta tambem os custos de distribuição.

Gráfico n.o 22. Fixação do preço final
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Fonte: Anexo n.o 5, quadm 2l

Constate-se também que os serviços das empresas turísticas são comercializados na sua

maioria através da venda directa (21%); telefone (21%); fax (lf/o); e-mail (13%) e

agentes de viagens (13%), conforme se pode verificar no gráfico n.o 23.
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GráÍico n.o 23. Serviços comcrridizrdos via
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Forúe: Anexo n.'5, quadro 22

Quanto à adopção de estrat(gias de comunicaçãq 67,50/o das empresas turísticas

afirmam pos$ir uma estrategia definida paÍa €sta &a,(vidc gráfico n3 24\-

GráÍico n." 24. Adopçio de cstntegies de comuniceçio

Hio

Fods: Anoxo n-" 5, çedro 23

Com o intuito de aprofundar a questão analisada no gráfico anterior, o gráfico seguinte

reflecte a preferêÍrcia pelos meios utilizados psra a comunicâção com os meÍcados -
alvo das empresas inquiridas. Assinr, constata-se que 26 oá prefere a publicidade, sendo
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que 23Yo prefere a internet, reflectindo esta percentagem alguma sensibilidade para a

utilização deste meio enquanto canal de comunicação. E ainda de se registar ainda as

respostas referentes às promoções (16y") e aos artigos em reüstâs da especialidade

(16%), (vide grificn n.'25).

GráÍico n.o 25. Meios pera comunicar com o mencedo elyo

2áiÉ

2Í, tt

t5?
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Publiêidád. Acçôcs dc Rp lnt.mÊt Or.tBg
Promoçõcs Fongã dÊ \ên&dgos êm Rêvistas dã Esp

Forte: Anexo n." 5, ça&o 24

Com o intuito de particulaizar as respostas fornecidas no gráfico n.o 25, registe-se a

utilização de uma diversidade de instrumentos pâÍa a implementação da estratégia de

comunicação. A subliúar no gnifico n." 26, a utilização dos tradicionais cartões de

visita (19%); a brochura (15%); facturas Qa%); Papel timbrado (13%) e o e-mail

(to%).
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GráÍico n." 26.Instrumento para implementeção da estratégia de comunicsção

15 1(
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Têlafona e-mail stlrtdi <ta É<p - Comirc
Fax Papel TirmbÉdo BÍindes

Fonte: Anexo n." 5, ryailrc 25

Recorrendo à análise de uma das questões mais pertinentes da problemática do presente

estudo, o gráfico seguinte, reflecte uma visão algo incipiente acerca da utilização da

internet com o intuito de se proceder à reserva dos serviços das empresas inquiridas.

Constate-se que 40,8yo dos inquiridos contabilizou ü/o de reservas via internet;3V/o

somente registou entre 0,57o-5Yo e lülo entre 6Yo-2V/o, (vide grâfrco n.o 27).

Gráfico n." 27. Reserves efectuedes vie internet em 2ü)3
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Fonte: Anexo n.'5, quadro 26

O comportamento relativo à utilização da internet enquanto veículo de informação e

comunicação, refere uma tendência mais positiva. Assim, o gráfico n.o 28, reflecte esse

íã;:r;l

fir,.í-n
Ee=l F.a-. {I
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efeito, verificando-se que 35,4§/o das empresas refere que q5%-5oá dos seus clientes

solicitaram informações via email; 22,58io/o refef,e que €ntÍe 60/r'.2ü/o Í(gistaÍaÍn o

mesmo comportamento e 12,9/o subliúa que mais de SlYotomou essa iniciativa.

GráÍico n.o 2& Clhntcs quc sdidtrnm inforurçõcs vit c-mdl em 2003

,r)

o
o.v..,-a'/-O'z; .t:+:ll:,i :l?i:Ít,í + 1I%

ForÍe: Anexo n." 5, Sndno 27

A análise do gnífico s%uirte reflecte um impacto positivo ao nível das vendas, na

medida em que 72,4yo das empresas assume que desde a criação da sua páry;na de

internet o volume de vendas registado no seu negócio, cresceu, (vide gráfico n." 29).

GráÍico n.o 29. Vdume de vendes crescou com crirçio de pígine de internet

Sm

Forte: Anexo n.' 5, quadro 28
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De sublinhar que 38,8yo das empresas furísticas refere que se verificou um aumento no

volume de vendas na ordem dos 0,57o a 5Yo;22,2Yo refere que cresceu entre 60/o a2}yo,

contactando-se o mesmo resultado para as empresas que veriÍicaram um aumento de

mais de 5loá nas suas vendas. (vide gnífico n.'30)

Gráfico n.o 30. Aumcnto nrs yendâs di empresa d6de que possui págínaweb

:0

I t:l

0-:, -:t; t';_:F; jl,._i0.i + il:i

Fonte: Anexo n.'5, quâdro 29

Em suma" a caracterizÀçáo generalizada da amostra da população sujeita ao estudo,

revela ser na sua grande maiori4 empresas de pequena dimensão, com maior ênfase

para o sector do alojamento, nomeadamente na tipologia de Turismo em Espaço Rural.

De uma forma generalizada também se obs€rvou que 62Yo das empresas têm pagina de

internet, conforme se verificou nos re$ltados analisados. Seguidamente proceder-se-á à

aplicação da análise clusterc, com o objectivo "sepnrü em gntpo; objectos püecidos

uns com os üutros, sendo os objectos de um grupo diferentes de outros grulns."

[Silverio, 2001, p.84, citando Green, 1998,p.577].
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4.2.2. Análise Auster

A aplicação da aná,lise cluster ao estudo, procuraÍá encontrar grupos que apresentem as

razões que expliquem o grau de importância fornecido à interneÍ, bem como as funções

às quais fornecem mais importância na sua página de internet.

Segundo a ta:ra de resposta figurada no presente estudo (54,4ya) e atendendo à análise

da questão i.o 6, que se reporta à importância do recurso internet enquanto forma de

comercialização/comunicação das empresas inquiridas, verifica-se que, analisando o

dendograma (vide anexo n.o 6, figura l) se encontram três clusters. Esta hipotese foi

confirmada segundo a aplicação do método do "cotovelo", (vide gráfico n.o 3l).

GráÍico n.o 31. Scree Plot - Questão n." 6

&0
7,00

6,m

§m
4C0

3m

20
1,0

0,0
1 2 3 4 5 6 7 I 91011 {213 14 15 16 17 18EnZZ.n

Fonüe: Anexon."6, figtra I

Conforme a informação contida no quadro n.o 11, conclui-se que no cluster 1 existem

21 elementos e no cluster 2 rçgistam-se 3 elementos.
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Quadro n.o ll - Dimensâo dos segmentos - Questão n.' 6

Fotrte: Output SPSS. Anexo n.'7

Apesar do gráfico do cotovelo identificar a existência de três clusters, após a avaliação

do número de elementos constantes em cada segmento, constatou-se que existia um

segmento com um só elemento. Desta formq procdeu-se ao ajustamento da media'

sendo esse elemento integrado num dos dois clusters identificados.

Da análise dos grupos identificados, verificam-se as seguintes caracteÍístims, conforme

se demonstra no quadro seguinte.

Average Linkage
(Between Grouos) Mean Std. Deviation

Valid N (listwise)

Unweighted Weiohted

1 Aumentar o volume de
vendas

Aumenta a quota de
mercado

Melhorar a imagem da
empresa

lnstrumento de
promoção da empresa

1,52

2,24

1,81

1,33

,680

1,136

,981

,483

21

21

21

2',1

21,000

21,000

21,000

21,000

2 Aumentar o volume de
vendas

Aumenta a quota de
mercado

Melhorar a imagem da
empresa

lnstrumento de
promoçâo da empresa

3,00

2,33

4,00

5,00

't.000

577

1,000

,000

3

3

3

3

3,000

3,000

3,000

3,000

Total Aumentar o volume de
vendas

Aumenta a quota de
mercado

Melhorar a imagem da
empresa

lnstrumento de
promoção da empresa

1,71

2,25

2,08

1,79

,859

1,073

1,213

1,318

24

24

24

24

24,000

24,O40

24,000

24,000

tt7



Capitulo 4- Estudo de Coso -Aplicoçõo das téenicas de e-marketing nas empresas turisticas da Área do RegolftdoAlqueva

Clusters Carrctcrísúicas

Cluster I
Cibercluster

Considera muito importante como instrumento de promoção da

empresa;

r' Considera importante para o aurnento do volurne de vendag aumentar

a $[I quota de mercado e Ffil melhorar a imagem da empresa.

Cluster 2

Opencluster

{ Considera importante para o auÍnento da quota de mercado;

{ Considera porco importrnte para melhorar a imagem da empresa e

nada importante como instrunento de promoção da empresa

Quadro n.o 12 - Características dos clr.srers identificados na questâo n.o 6

Fonte: Elaboração própria

No que concerne à análise da questão n.o 12, que se refere ao grau de importância que as

empresas inquiridas conferem às funções das suas páginas de internet, constatou-se que,

analisando o dendograma (vide anexo n.o 8, frgura 2) se identificam de três grupos

distintos, sendo esta hipotese confirmada segundo a aplicação do mfiodo do "cotovelo",

(vide griffrco n.o 32).

Gráfico n.o 32. Scree PÜot - Questão n." 12

8.00

7.00

6.00

5.00

4.00

3.00

2.00

1.00

0.00

-+-Série1

1 2 3 4 5 6 7 E 9 10 11 12 13 14 15 16

Fonte: Anexo n." 8, hgura 2

Conforme a informação contida no quadro n.o 13, conclui-se que no cluster I existem 3

elementos; no cluster 2 registam-se 14 elementos.
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Quadro n." 13. Dimensâo dos segmentos - Questão n." 12

Group Statistics

Foflte: Outprrt do SPSS. Aneso n.o 9

Identificados os números de clusters, seguidamente proceder-se-á a uma análise

discriminante de cada um dos grupos, confoÍme descreve o quadro seguinte.

Quadro n." 14 - Característices dqs clusten identiíicados nt qucstão n." 12

Elaboragão própria

Em suma, em terÍnos gerais poder-se-á caracterizar os diferentes grupos homogéneos

que contém mais elementos. Assim, o primeiro grupo, designado de Cibercluster,

relativamente à importância do recurso internet enquanto forma de

comercialização/comunicação considera-o muito irnportante para como instrumento de

Average Linkage
(Between Groups) Mean Std. Deviation

Valid N (listwise)

Unweiohted Weiohted
1 Solicrtâr inÍormaçÕes via

e-mail

Solícítar reservas via
e-mail

Consulta de inÍormaçôes

Divulgação da
EmpresalServiço

2,33

1.67

3,00

4,00

1,155

1,155

2,000

í,000

3

3

3

3

3,000

3,000

3,000

3,000

2 Solicitar informações via
e-mail

Solicitar reseryas via
e-mail

Consulta de informaçôes

Divulgação da
Empresa/Serviço

2,21

2,71

1.57

1,57

1,528

1,637

1.222

1.453

14

14

14

14

14,000

14,000

14,000

14,000

Total Solicitar informações via
e-mail
Solicitar reservas via
e-mail

Consulta de informações

Divulgação da
Empresa/Serviço

2,24

2,53

1,82

2,00

1,437

1,586

1,425

1,658

17

't7

17

17

17,000

17,000

17,000

17,000

CarrcterísticesClusters

Cluster l
Infopage

/ Considera importante como funções da págiru de internet solicitar

reserrras üa e-rmil e solicim infonmções üa e-mail.

Cluster 2

Promopage

/ Considera importante a consulta de informaçôes, divúgação da

empresa/serviço, a solicitação de informações üa e-mail.
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Capitttlo 4. Estudo de Caso -Aplicaçdo das técnicas de e-marlceting nas efiVresas turtsficas da Area do Regolfo do Alqueva

promoção da empresa e considera importante para o aumento do volume de vendas,

melhoria da imagem da empresa e aumento da sua quota de mercado.

Por último, relativamente ao grau de importância que as empresas inquiridas conferem

às funções das suas páginas de internet, o grupo com mais elementos, designado de

Promopage, considera importante a consulta de informações, diwlgação da

empresa/serviço, a solicitação de informações üa e-mail.

4.2.3. Cruzamento de veriáveis (Cross Íaás)

Com o objectivo de proceder a uma análise mais aprofundada dos resultados obtidos, no

âmbito da investigação, bem como, para consolidar um dos objectivos específicos da

presente dissertação, pretende-se nesta fase estabelecer alguns cruzamentos de dados.

Assente na questão central da problemática" que implica a tentativa de responder se as

empresas turísticas são mais competitivas aquando da utilização das técnicas de e-

marketing através das tecnologias de informação e comunicação, nomeadamente com a

construção de um sitio na internet, constataram-se os seguintes resultados.

Assim, em primeiro lugar, as empresas sublinham que para além de conhecerem a

metodologia utilizada pelos setrs clientes, referem que 357o dos seus clientes localização

a sua página através de motores de busca, lSYo através do e-mail e pelo efeito da

"palawa passa pdlavra", conforme se pode constatar no gráfico n.o 33.

Gráfico n.'33. Cross Íaás: Questão n."l0/Questão no 1l

fr'lo

x./§

tao/"

t5 lü 9Íir*qó t5
Q"/"

3596
I I

Molor?§ de busct
a-mail

outÍos sites Àrr'rrcios de intprertsa
wor&of-mouth

Fonle: Anexo n.'10, quadro 49
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No que diz respeito ao gráfico n.o 34, zublinhe-se que a base da relação entre as

questões 8 e 16, está consubstanciada nas empresas que detêm pâgina de internet.

Assinl verifica-se que 199lo dos serviços das empresas turísticas da Área do Regolfo do

Alqueva, são comercializados via telefone; lSYo üa e-mail e venda directa (balcão) e

l6Yo via agência de viagens e fax.

Gráfico n.o 34. Cross Íaás: Questão n.o t/Questão n.o 16

l)
la'í

lle$dà Dircetê (EâJcio)
e-mrl

?x
t

Opera&es TsJrrtiÊor
Comios ürlms

AeêrirtLVi+r

lax
l6r

rgÍ

5I

oÍ

la9a 16x

lox

I,tlt
F*

Telafon

Fonte: Anexo n.o 10, çadros 50-51

No seguimento da mesma base de análise, verifica-se de acordo com a relação

percentual descrita no gráfico n.o 35, que 50P/o das ernpresaü registou no ano de 2003,

entre 05oá-5oÁ reservas via internet; l6,7yo regista entre 6yo-2ÜYo e l6,7Yo aponta para

taxas entre os ZlYo-SÊ/o.

Gráfico n.o 35. Cross Íals: Questão n." t/Questão n." 20

Rrscrrrs aôstraihs vie hür-t cr ãII3fr5§*
Iox
Eo5*-sx
Eox-rms
Elar-so*Ist*rtítt ía'.lr

r§tru

6a,t*

Fonte: Elaboração própria / Anexo n.o 10, quadro 52
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Seguidamente e com registo de menor desequilíbrio, ilustra-se que das empresas que

possuem sire, em 35%o das mesmas os clientes solicitaram informagões via e-mail entre

0,5Yo-5%o; igual taxa registou erfie 6oÁ-2E/o e2ülo verificou taxas compreendidas entre

2lYo-50Yo, (vide grifico n.o 36).

Gráfico n.o 36. Cross Íaàs: Questão n." t/Qucstão n.o 2l

Cllrhs l* §dirifar.r ffinr.fic* yi. G-rEiI Grr ãm
los't*sx
fer-*t
$ztr-*t
Els

:

.i

Fonte: Anexo n.o 10. quadro 5.1

Por último, como se pode verificar no anexo n.o l0 (quadro 54), 58% das empresas

inquiridas referem que desde que possuem página de internet as suas vendas cresceram.

Por conseguinte, foi estabelecido o cruzamento entre as últimas questões do

questionário, as quais se consideram de relevante importância para a consolidação dos

objectivos do estudo. Desta forma, conforÍne se pode verificar no gráfico n.o 37, das

empresas que consideram que o s,eu volume de vendas cÍesceu desde que possuem

página de internet, 38,9/o refere que o aumento registou taras entre 0,5o/e5Yo;22,2yo

entre 6Yo-20oÁ e em igualdade percentual referiu que o aumento se verificou entre +

5lYo.
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il,I*

ü,Ix

Sqrn

t22
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Gráfico n.o 37. Cross tabs: Questão n." 22lQuestão n.o 23
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Fonte: Elaboraçào própria 'Aneso n.o 10, quadro 55

Na sequência da análise ao gráfico supra mencionado, refira-se a pertinência das

informações extraídas dos resultadoü nomeadamente, sa somarmos os valores

percentuais obtidos no intervalo de crescimento pautado a partir de 6Yo, regista-se que

6l,lyo das empresas obtiveram no mínimo essa percentagem de aumento nas suas

vendas, desde que possuem página de internet.

4.2.4. Análise quelitativa de sites (Metodologia OMT)

Conforme já aflorado no ponto 4.1.6.2, este campo de análise de índole qualitativa, e

consubstanciada numa metodologia adoptada pela Organiza$o Mundial de Turismo,

com o objectivo de avaliar o conteúdo e funcionalidades de páginas de internet de

empresas turísticas.

Dada a pertinência da análise, pretende-se enquadráJa no âmbito do estudo proposto,

adaptando a matÍiz à realidade da amostra, nomeadamente às 23 empresas turísticas da

área do Regolfo do Alqueva que detêm página de internet. Neste sentido, no seguimento

da grelha de observaçáo (vide anexo n.o I l, quadro 56) e com base na metodologia de

classificação anteriormente alütrad4 observaram-se a seguintes classificações (vide

quadro n.o 15):
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Pontos Rankins Nír'elOuelitativo

Albergaria Bética 79 1." Nível Suficiente

Cabra l\Íontez 14t l.o Nível Suficiente

Casa cla Sâo 75 1." Nível Suficiente

Casa da Tanada da Aldeia ll6 1." Nível Suficiente

Casa de Serna 94 l.o Nível Suficiente

Casa de Terena 85 1.o Nível Suficiente

Casa do Alenteio 75 l.o Nível Suficiente

Casa Ouintal do Rossio 77 l.o Nível Suficiente

Casa São Cucufate 55 1.o Nível Suficiente

Herdade da Nesrita 53 l-o Nivel Suficiente

Hortâ da l\{oure 141 l.o Nível Suficiente

Horta dos Torreieb 79 1." Nível Suficiente

IIoteI Proríncia 108 l.o Nivel Suficiente

Monte da Alerte 152 l.'Nível Suficiente

Illonte da Fieueira 73 l.o Nível Suficiente

ll'Ionte rlas Galhanas 7t l.o Nivel Suficiente

SuficienteQuinta da Fé 75 l.o Nível

Refúsio da YiIa 92 l."Nivel Suficiente

Residencial Alenteisna 73 l.o Nível Suficiente

Residencial Santa Clara 6l 1.o Nível Suficiente

Serna Karting 9l 1." Nivel Suficiente

Sports4U 54 1." Nível Suficiente

Zens Wllase t32 1.o Nível Suficiente

Capitulo 4. Estudo de Caso - Aplicação das técnicas de e-marlwting nas empresas turisticas da Area do Regolfu do Alqueva

Quadro n.o 15. ClassiÍiceção das páginas de intermet segundo a mctodologia da

OMT.

Forte: oMT(2003)

Conforme se pode verificar no quadro anterior, após realizada a classificação segundo a

metodologia inscrita na grelha de úservação, verifica-se primeiramente que, todos os

siÍes se encontram ainda numa fase preliminar no que respeita aos parâmetros definidos.

Assinr, dada a maior pontuação, serão objecto de análise mais aprofundadq os siles das

empresas: - Cabra Montez - Empresa de Animação Turística; Horta da Moura - Hotel

Rural; Monte da Alerta - Hotel Rural e Zens Village - Turismo de Habitação, dada a

pontuação obtida.
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4.2.4.1. Análise quâlitativa do site i-1 rll1-qê_lirê_rn_qE_tÊz.qscl

Em termos genéricos é um siÍe razoável, sobrehrdo pela possibilidade de apressntaÍ a

opção até três idiomaq introduzindo de inicio u.n corte>úo sobre o local na própÍia

homepage, bem como a üzualização do seu logótipo e marca comerciais.

Quanto às informaçõss turísticas disponíveiq neste campo o site apres€úta estar

parcialmente completq disponibilizando aos seus üsitantes, informações

culturaiVhistóricas dos locais onde a empÍesa opeÍa; informações turísticas essenciais;

informação aoerca de transportes e informações sobre itinerárioVpasseios a relizar no

destino. De salientar que, o s/e poszui uma galeria de imagens de qualidade, com mais

de dez fotografias, bern como a possibilidade de consultan um mapa de tocalização da

unidade. No entanto, este terr características muito estáticas, o que revela ser um ponto

fraco. Subliúe-se a inexistência de informa@es climatéricas na região ou locais onde a

empresa opera.

No que concerne à existência de informações gerais, o site em análise apresenta várias

car&rcias, nomadamerúe no que diz respeito a questões relativas à ganantia de

privacidaddisenção de responsabilidade/termos e condições de direitos de autor e

informações aceÍca do fusign do site. No entantq poszui algumas qualidades, como

sejarq informações gerais sobre a empr6a; dados para contactq linb pua or.úos slÍes

empresariais ou srles externos correlacionados com a actiüdade que a empresa exerce.

Os recursos espcciais que se podem identificar na página web, §o diversos. O site,

neste aspecto distingue-se dos restantes, dado qug possri um espaço de comentiário paÍa

clientes e um chotlgrupo de discussão. No entanto, existem pontos fracos,

particularmente por não disponibilizar noticiaJreportagens em reüstas e cartões-

postais.

Na análise ao design e foncionalidades o site, revelam-se algumas carências, mas

também qualidades. Quanto aos aspectos positivos, salientar a existência de menu

superior e zub-menus; listas de conteúdos em cada págna; link pan a hamepage em

cada página; uso do flash; utilia@o de SrÍs animados; linb para parceiros;

funcionalidades multimâia com a apresentação de fotos; descrição textual dos destinos

e oportmidade de consrltas pt e+naiL Como pontos negativog srbliúar a ausência de
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um mapa do site, de indicações de ofertas especiais ou de última hora; não existência de

um conversor (tãras de câmbio); de mecanismos de busca por palaua-ohave ou

categoria de serviço; inscrições em clubes de fidelização; horário local e datg senriços

on-line aos clientes e a inexistência de um formulário para solicitação de folheto.

Quanto à pesquisaltista de produtos disponiveis rc site, oonstaüa-se alguma ausência

de informação. Não são üsíveis (provavelmente pela natureza do negócio), listagens de

voos; aluguer de carros; pacotes turísticos; restaurantes; passeios; operadores turísticos

e agentes de vi4gem; salas de conferência; comércio e retalho e serviços e empresas

locais. Referir que, em terÍnos de pontos fortes, neste âmbito poder-se-á encontrar uma

listagern de serviços de ho agem; atracçõestrrísticas e reliza$o eventos.

Relativamente aos pontos finais de informaçfos sobre produtos, nesta rubrica

verifica-se que o siÍe disp& de dados para contaoto, que inclú a existência de morada,

telefong fa:<, endereço de e.mail e URL; a existência de dados multimédia com a

disponibilização de algumas fotos.

Os mecani.smos de reserya caruçte:nzam-se pela existência de um formulário em mail

para solicitação de uma reserva, bem como, urna central de atendimento telefónica e a

oportunidade de entrar em contacto directo com os prestadores de serviços através de

telefondfax e e-mail. Identifica-se por outro ladq a ausência da possibilidade de

efectuar reservas obtendo a confirmação em tempo real e a inexistência de links para

terceiros, com o objwtivo de efbctuan rrrna resef,vaon-ífurc-

Relativamente ao rqisto on-line, consata-se no presente site, o registo é efectuado

durante o procedimento da reserva, devendo o cliente ins€rir o e-mail bem como, os

dados completos para contacto. Registe-se outro factor positivq que tem a ver com o

faao do cliente necessitar de introduzir os seus dados completos para aceder ao forum

de discussão. No que coÍroerne aos aspectos nqativoq r%isese a ausência da

possibilidade de comprar os serviços üa internet e assinar uma newsletter.

Por ultimo, salientar que quanto à neferência a outnos siÍes, o ímico registo se focaliza

na existência de links para sites epecíficos do sector turístico.
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Quadro 16. Reumo dos pontos fortes e prontos fracos do site:

tr,$'w'. c a i? 14 ml0!!ÀÊt4:g q_!l]

Fode:

4.2.4.2. Análise qualitativa do sire t!üll "hqrItg!ônlqqqa.p!

Em termos genéricos é um srÍe bem concebido, sobretudo p€la possibilidade aceder em

mais de 6§5 [d[6mas, introduzindo de início um enquadramento local" bem como a

vizualização do seu logótipo e marca com€rciais.

Quanto às informações turísticas disponíveiq neste campo o site apresenta estar

parcialmente completo, disponibilianrdo aos seus visitanteq informações

culturais/históricas dos locais onde a empresa op€,rq informações turísticas essenciais;

informação aceÍcÃ de transportes e informações sobre itinerárioJpasseios que o próprio

poderá rea/rizrr no destino. De salientar, que o siÍe possri uma gêleria de imagens de

qualidade, com mais de dez fotografiag bem como a possibilidade de consultar um

mapa dos locais onde opera. No entanto, o mesmo teur características muito estáticas, o

que revela ser um pofto fraco. Sublinhe-se a inexistência de informaçõe climatéricas

na região ou locais onde a empresa opera.

Pontos Forts Pontos X'racos

o OisponibilizaÉo dâ Égtm em tÉs
idiomas;

o Visualiza$o do logótipo na páiim
inicial;

o Informações arristies das lomlidades
onde aeryop:4

o Galeria com mais de l0 imaeng
o Dados paÍa contacto e links p.ra outros

siÍesdo msmo sectoç
o Chatefórumdediscugo;
o Funcionalidades mútimédia oÍrm a

apresentaÉo de fotos;
o Proprciona informa@o com listagem de

serviços de hospedagem" mads
trísti@s loeis e went6;

o Existência de um formulário paÍa
solicita@o de reserrra;

o Realizado registo do cliente no decorrer
doprocedimdo&rmva;

o O cliente nemita de itroduzir os seus
dados completos paraaderao fónm-

o SiÍe com erac*erísties mrito estáties e
pouco itrtfiactivo;

o Inexisúência de informago asca do
clima e temperatura lomis;

o Não prevê garantias de privacidade dos
dados fornaidos pelo dime;

o Não disponüiliza sewiço de envio de
@Ítõ€s-postais digitais;

o Nâo existe informaçâo acerca do horário
loel;

o Inoristência de formulfoio pila
olicita$o de folhao ou ouhas
informações;

o Àt"sência da Ssibilidâde de úteÍ
coffirm@ em tempo real do pedido de
rMva;

o Inexistência de assinâüra de rmâ

eNewsletter.
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No que concerne à existência de infomaçõs gerais, o site em análise apresenta várias

carências, nom@damente no que diz respito a que$ões relativas à garantia de

privacidade/isenção de responsabilidaddterrros e condições de direitos de autor e

informações acerca do design do site. Contudq possui algumas qualidades como,

informa@es gerais sobre a empresa; dados paÍa ooftactq linfr- para orÍrros srÍes

empresariais ou srles externos correlacionados Gom a actiüdade que a empresa exerce.

A págpa da unidade de alojamertq rwela-se muito incipiente ao nível dos necursos

especiais. A este nível os pontos fracos são váriog nomadamentg não disponibiliza a

possibilidade dos visitantes deixarem alguns comentários; inforrrações climatéricas

com preüsão de ternpo para mais de um di4 bem como, serrriços de envio de cartões-

postais. Neste âmbito, poder-se-á encontraÍ rmicamente a possibilidade de consultaÍ

notícias ou ÍepoÍtag€ns publicadas ern reüstas ou jornais sobre armidade-

Na análise do design e funcionalidade do site, constatam-se algumas inovações.

Quanto aos aspectos psitivos salientar a existência de menu urperior e srb-menus;

listas de conteúdos em cada párylna; link paraahomepage em cada págra; uso doflash;

utilização de gifs animados; links para parceiros; funcionalidades multimédia com a

apresentação de fotos; possibilidade de srbscrwer umaneurslener; indicaçõe de ofertas

especiais ou de última horq descrição textual dos dctinos e oportunidade de conzultas

por e-mail. Como pontos negativos, zubliúar a ausência de um mapa do site, a não

existência de um conversor (ta»ras de câmbio); de mecanismos de busca por palawa-

chave ou categoria de serviço; horario local e data; servips on-line aos clientes e a

inexistência de um formulárrio para solicita@ de folheto.

Quanto à pesquisa/lista de prcdutos disponíveis no süe, constda-se alguma ausência

de informação. Não são üsíveis list4gens de horários de voos; salas de conferência;

aluguer de carros. Referir que, como pontos fortc, poder-se-á encontrar uma listagem

de serviços de atracções turísticas e realização eventos; pacotes turísticos; restaurantes;

passeios; operadore trrísticos e agentes de üagem; comercio e retalho e serviços e

empresas locais.

Relativamente aos pontos frnab de infomaçfu sobre pnodutos, nesta rubrica

verifica-se que o s/e dispõe de dados para contacto, que inclui a existência de morad4
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telefone, farq endereço de e-mail e URL; a existência de dados multimédia com a

disponibilização de algumas fotos; de uma tabela de preços com descrição em texto dos

serviços e descrição das instalações.

Os mecanismos de reseFva qracterizm-se pela inexistência de um formulário em mail

para solicitação de uma reserva e por consquinte pela impossibilidade de oonfirmação

em tempo real da mesma; a inexist&rcia de links paru terceiros para proceder a uma

reserva on-line.Identifica-se poÍ outro lado, a possibilidade de efectuar reservas afiavés

de uma central telefonica, ou entrar em contacto directo com os prestadores de serviços

através de telefone/fax e e-mail

Relativamente ao registo on-tine, observam-se no pÍesente site grandes debilidades.

Assinl não é possível efecnrar qualquer registo durante o procedimento da reserva

(debilidade já identificada aras); mediante a criaçii,o de folheto pessoal; impossibilidade

de aceder a um forum de discussão ou mesmo proceder a esse registo, para associação a

um clube. Unicamente será possivel efectuar um rqisto atay'e da assinatura a uma

newsletter. Finalmente, de salientar que quanto à refeÉncia a outrcs sircs, o único

registo se focaliza na existência de links para sites específicos do sector turístico.

Quadro 17. Resumo dos pontos fortes e prontos fracos do site:

w-§1'1v. h o [!Ír q a fi io rB rn 4r.!]l

PontosForh PontmX'rams

o Dispnibiliza@o de mais de três idiomas
na página;

o VisualizaSo do logútip na Égim
inicial;

o Infomra@ turlsties gerais súre a
lomlidade e região envolventes;

o Galerias çotn mâis de fO imagens;
o Informa@ ggais sohe a emprwt

(contactos);
o Possibilidade de súscÍever uÍla

eNewslelter,
o Indie@o de ofqtas spffiais de ultim

hora;
o Listagem de serviços turístims loeis;
o Túela de prrys com dçcriÉo dos

servips disponÍwis s insúâtaçõ6;
o Possibilidade de efectur .rnâ r6ewa

para urna central

o SiÍe om @racterísti@s muito estáties e
pouso iÍteÍactivaq

o Inexisnência ds infurmÉo ase das
condições climaéries;

o Não permite que o visitante dixe um
mmentfoio;

o Não permite o envio de @Ítõ6-posúais
digitais;

o Não informa acqe do honírio loel;
o Não disponibiliza qualquo scviço on-

line ao diemte, nom@dam€úe ao nfuel
des rwvas e dispomibilidads.

Fode: pópria
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4.2.4.3. Análise qualitativa do site ]$1r-l!!q!tea!er!a.ul

Emtermos genéricos é o slÍe com maior ponfuaÉo, não obstante emtermos de design e

gráfico ser pouco apelativo. No entanto, destaca-se pela possibilidade de apresentar a

opção de mais de três idiomag introduzindo de início um enquadramento local, bem

como a üsralização do seu lqgotipo e Ínârca comerciais.

Quanto às informações turísticas disponiveis, neste campo o site apresenta estaÍ

parcialmente completo, disponibilizando aos seus üsitanteq informações

culturai#históricas dos locais onde a empresa op€rq informações climatéricas;

informações sobre itinerárioVpasseios. Refira-se que, o slre possui uma galeria de

im4gens de qualidade, com mais de vinte fotografiag bem como a possibilidade de

consultar um mapa dos locais onde opera. No entantg o mesmo tem características

muito estáticas, o que revela ser um ponto fraco.

No que concerne à existência de informações gerais, o site em análise encontra-se um

pouco mais completo que os Íestântes, nomeadamente no que diz respeito a qustões

relativas a informações gerais sobre a empruq dados para contacto; informaçoes aoerca

do design da páglna; links para outros sites empresariais ou sites externos

correlacionados com a actiüdade que a emprma exerce.

Ao nível dos recursos epcciais, o ponto fraco está no fornecimento de serviços de

enüo de cartões-postais e consulta aoef,ea de previsõs climatéricas.

Quanto à análise do design e funcionalidade do site, os aspectos positivos a salientar

encontranr-se, na existência de menu nrperior; listas de contódos ern cada pirySn; Link

paÍL a homepage em cada pirypna; uso do flash; links para parceiros; funcionalidades

multimédia através de visitas virtuais; possibilidade de zubscrever uma newsletter;

indicações de ofertas epeciais ou de ultima horq dscrição textual dos dstinos e

oportunidade de consultas por e-mail- Como pontos negativos, sublinhar a ausência de

um mapa do site, a não existência de um conversor (axas de câmbio); de mecanismos

de busca por palavra-chave ou categoria de serrriço; horário local e datq servicíos on-

line aos clientes e a inexistência de um formulário para solicitação de folheto.
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Quanto à psquisallista de produtos disponíveis Ão site, constata-se a existência de

alguma de informação. No entanto, não são üsíveis listagens de honários de voos; salas

de conferência; aluguer de caros; operadores hrrísticos ou agentes de üagens. Referir

que em termos de pontos fortes, neste âmbito pder-seá encontrar uma listagem de

serviços de atracções turísticas e realização eventos; pacotes turísticos; restaurantes;

passeios; comércio e retalho e senriços e empÍesâs locais.

Relativamente aos pontos finai^s de informações sobre produtos, nesta rubrica

verifica-se que o sire dispõe de dados pam contacto, que inclui a existência de morad4

telefong fa:(, endereço de email e URL; a existência de dados multimedia com a

disponibilização de algumas fotos; de uma tabela de preço com descrição em texto dos

serviços e descrição das instalações.

Os mecanismos de resenyâ caracterizam-se pela inexistência de um formulánio em mail

para solicitação de uma Íeserva e pr comquinte pela impossibilidade da sua

confirmação em tempo real; a inexisência de links para terceiros com o intuito de se

proceder a urna reserva on-line.Identifica-se por oúro lado, a possibilidade de efectuar

reservas através de uma ceutral telefóoica, ou ertrr em sontacto directo com os

prestadores de serviços atraves de telefone/fax e e-mail.

Relativamente ao rqisto ofiãrw, o prmente nrÍe apresenta grandes debilidades. Assim,

não é possível efectuar qualquer registo durante o procedimento da reserva, bem como o

registo mediante a criação de folheto pessoal. Saliente-se a existência da opção,

comentários, na qual existe a possibilidade de deixar o email e o número de coúacto

móvel ou fixo.

Finalmentg na referência a outros siÍes, a exi*ência de lintrs. pra sites específicos do

sector turístico e para srles específicos ao omercio turístico etá presente.

131



Cqtetlo 4. Estutlo de Caso-Aplica$o fus tê.oricos & *mofuingnas @Ipresos früieticos daÁrao doRAo{o tloAlryeYa

Quadro 18. Resumo dos potrtt» fortes e prontos fracos do siÍe: rlr1r1 .nronteaiertir.pt

PmtmFortcs PontmFrasm

o Daigngriífiopoucoapelfivo;
o Ivíapa de loelizaSo algo estftico;
o InformaÉo da hora local e informa@s

Climetéricasi
o Servip on-line ao cliente (rcenras);

o OpÉof,smâisdeGidioms;
o Visualização do logótipo na Égina

inicial;
o Disponibiliza$o de idormçõc

turíSies gerais;
o Galeria d imagBns com mais de vinte

fotografias;
o Inf,ormações gerais da emg€sa

(contactos);
o Possibilidade de s'ubscriÉo de uma

eNewsletteq
o Ofertas especiais de últimahora;
o Túela de prep com dscri$o de

sewips;
o Permite deixar comentários efectuando

paratalum regiso.
Foúe:

4.2.4.4. Análise qualitâtiva do srfe r:t:r.g.l-ri-i;ú-zt;iir.

Em termos genérisos consid€ra-se um siÍe de agradável visitq muito funcional e

apelativo. Permite uma introduçb emflash, acompanhado de um enquadÍamento sobre

o destino, bem como a üzualização do seu logótipo da empresa.

Quanto às informaçõs turÍsticâs disponíveiq neste campo o site disponibiliza

informações culturaiVhistóricas dos locais onde a empresa opera e informações sobre

itinenârioVpasseios. Registe-se que, o slre possui uma das galerias de imagens de maior

qualidade, com mais de tinta fotografias, bem como a possibilidade de consrltar um

mapa dos locais onde opera. No entanto, o mesmo tern características muito estáticas, o

que rwela seÍ um ponto fraco.

No que concerne à existência de informeçõ€s gerais, o site em análise, apresenta

informações genéricas sobre a empres4, dados pam contasto e informações ac€f,ca do

design da pagina. Verifica-se gue, o site não dispõe de linb paÍa ouros srÍes

empresariais ou siles externos correlacionados com a actividade que a empresa exerce.

Ao nível dos necursos epociais, os pontos fracos são várioq nom@damerte, não

disponibiliza a possibilidade dos visitantw registarem alguns comentários, bem como,

serviços de enüo de cartões-postais e consrlta aceÍca de preüsões climatéricas.
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Quanto à análise do deigu e firncionalidade do site, constaúa-se nos aspectos

positivos, a existência de menu sup€rior; zub-menus; listas de conteúdos em cada

págtna; Link pan a homepage em cada página; uso do flash; uso de mini-aplicativos

Java; uso degi/s animados; linb para parceiros; funcionalidades mútimfiia aüaves de

fotografias; indicações de ofertas especiais ou de última hora; descrição textual dos

destinos e opornrnidade de consrltas por e-mail. Como pontos negúivog srblinhar a

ausência de um mapa do site; a não existência de um convenior (taxas de câmbio);

mecanismos de busca por palawa-chave ou categoria de serviço; horário local e data;

serviços on-line aos cliente e a inexistência de 'm formulário para solicitação de

folheto.

Quanto à psquisallista de pnodutos disponiveis no site, constata-se a existência de

alguma informação. Não são üsíveis listagens de horários de voos; aluguer de carros;

pacotes turísticos; salas de conferência; aluguer de carros; operadores turísticos ou

qgentes de üagens. Referir que em termos de pontos forts, nete âmbito poder-se-á

encontrar uma listagem de restaurantes, alojamento; actiüdades de animação; passeios.

Relativamente aos pontos finais de informações sobre produtos, nesta rubrica

verifica-se que o srÍe dispõe de dados para contacto, que inclui a exist&rcia de morada,

telefong fax, endereço de e-mail e URL; a existência de dados multimédia com a

disponibiliaçáo de algumas fotos; de uma tabela de preços com descrição em texto dos

serviços e descrição das instalaçõs.

Os mecanismos de rcserya caracterizam-se pela existência de um formulário em mail

para solicitação de uma reserva; possibilidade de efectuar r€{ierva através de uma central

telefonicq ou entraÍ em contacto directo com os prestadores de serviços através de

telefone/fu< e e-mail. Como ponto fraco, registese a impossibilidade de confirmação

em tempo real da reserva; a inexistência de links para terceiros para proceder a uma

reserva on-line.

Relativamente ao registo on-line, constata-se que este siÍe apresenta algumas

debilidades. No entanto, é possível efectuar o regi*o do cliente durante o pÍocedimento

da reserva.
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Finalmente, de salientar que quanto à referência a outros sireq não existem links para

outros,vrÍes.

Quadro 19. Resumo dos pontos fortes e prontos fracos do sire: uluty.Brupq:

zÊm§"c{}ffir

Forte: Elabora$o própria

Assinq a anáilise realizarda permitiu af€rir os pontos fortes e fracos de cada sfÍe, squndo

um modelo adaptado ptra a indústria turística. Desta formq os resultados da mesmq

permitiram aferir um diagnóstico mais aprofundado das págnas web,bem como, retirar

conclusões que permitam considerar que a internet é um insuumento fundamemal do e-

marketing para as empresas turísticas inqufidas atingirem os seus objectivos.

Especificamentg observou-se um nível pouco srficiente nos conteudos e

funcionalidades dos srles avaliadoq sendo que as empr*as deverão reintroduzir-se no

mercado digital, apresentando-se de uma forma mais interactiv4 potenciando um maior

aumento para as gras vendas.

PontosFoÉe Pontmtr'racos

o Introdu$o em Flaú com üsraliza$o do
logótipo;

o DisponibilizaSo de informs
turísties gerais;

o Galeria com rnais de 30 imagenq
o rndicação de ofertas espdais de ultinn

hora;
o InformaSo da tahla de preços oom a

decriSo dos serviços e inslala$s;
o Existência de formdário de reservq,
o Possibilidade do cliemte €fuctua' rÍn

Íegsto pra súscri€o de eNlemslett€r.

o Impossibilidade do cliente deixar
comenlfoio;

o SlÍe pouco fut€ractivo;
o Não existência de informa@o quaúo a

pÍevisõc climatéries;
o Impossibilidade de envio de ertths-

pwais;
o hodstência de serviços on-line aos

clientes;
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Capítulo 5 - Conclusões/Recomendaçõ€s

5.1. Conclusõs

A envolvente concoÍrencial e a progressiva ascensão da actiüdade turística" obrigam os

agentes da oferta a estaÍ atentos, por um lado, às questões da inovação e diferenciação

dos seus serviços e por outro lado, a pssuírem uma maior percepção dos desejos e

necessidades dos seus actuais e potenciais clientes. No caso particular das empresas

turístioas, deverão estar preparadas para a adaptação da sra oferta ao novo turist4 que

actualmente é mais sofisticadq informado, exigente e experientg o que obriga a que as

empresas tenham uma postura no mercado mais agressiva e competitiva.

Conforrre se constatou, a aetividade tnrÍçtica em termos mundiais representa

resultados económicos de gmnde exprmsividade. Recorde-se que em 2004, a mesma

gerou 215 milhões de empregos e foi responsável por cerca de 5,5 biliões de dólares,

equivalente a lO,4Yo do PIB mundiaJ. Saliede-se o facto de, no ano 2003, se rqistarem

cerca de 703 milhões de chegadas internacionais de turistas aos aeroportos, os quais

proporcionaram receitas na oÍd€m dos 523 biliões de dólares.

No que concerne a Portugal enquanto destino tnrístico, este encontra-se na 16." posição

no ranking mundial, contabitizando em 2AO3, oerea de 11,7 milhões de chegadas

internacionais de turistas às fronteiras, conferindo-lhe a ll." posição no âmbito dos

países de destino na região europeia. No entanto, foram registadas algumas

preocupações relativas, por uÍn lado, à excesiva concentração geognífica da ofeÉa

de aldamento, concentrando só as regõês de Lisboa e Algarve cerca de 56Yo da oferta.

Por outro lado, a dependência de um número rduzido de mercados emissores

estrangeiros, tais comq Espanha; Reino Unido; Alemanha; França, que totalizam em

conjunto 92%o do total de turistas estrangeiros.

Relativamente à rqião Alentejo, rqiste-se a evoluSo positiva na actividade

turística, sobretudo a partir do final dos anos 90, transportou a região paÍa a meta de

um milhão de dormidas. Não obstante o sucesso verificado em teÍmos numéricos,

constatam-se alguns constrangimentos na âra geografica gue confina Gom as margens

do grande lago, Alqueva (Á,rea do Rqolfo). Ao nível da oferta de alojamento, na

medida em que os planos de ordmamemto do território prw&m algumas rcstriçõGs
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quanto à construção de empreendimentos turísticos naquela área e ao nível do registo

estatístico da actividade turística nos concelhos que integram a Á,rm do Regolfo do

Alqueva.

O turismo assume um papel eadavez mais relevante nos domínios económico-sociaig o

qual é recoúecido atravrás da sra integração nas prioridades das políticas de

desenvolümento, preüstas pelas entidades governamentais à escala mundial. Sublinhe-

-se o facto, do turismo contribuir apno*imadamente para e criaçâo de 215 milhões

de empregos directos e indirectos, coÍrespondendo a cerca de 8,1% do total mundial,

ser rcxrtrxrnsável por consa de 42 biliõrs de euros, qúvale,nte a l0,4Yo do PIB

mundial, originar cerea lle 122o/o do total das exportaçõe mundiais e atingir cerca

de9r4o/o do total do capital invstido em termos mundiais.

Dado o canâúer particular e as wpecificidades ineremtes à actiüdade e ao prodúo em

turismo, é de se referir que o mesmo deve ser abordado segundo as suas características,

nomeadamente, a intangibilidade do produto; o facto da produção ocorrer em

simultâneo ao consumo; a heterogeneidade; a permibilidade pela impossibilidade de

aÍmuenamento de stocks de serviços e por último a inseparabilidade, dado que os

senriços são produtos consrmíveis e o comumidor participa dirwtamente no processo

de produção do senriço.

Relativamente aos novos desfios de mercado, as organizaçõe enfrentam -m novo

paradigma na gestão, ao deixarem de estar focalizadas na produção do seu serviço

para se concentÍarem na fidelização dos clientes. Assim, as novas tecnologias,

nomeadamente o recurso à internet, foram responúveis pela modifica@o da forma de

actuar dos consumidores e consequentemente do marketing que pelas suas

características intrínsecag dever-se-á adaptar a este novo comportamento do

conzumidor. Resumindo, a gestão das emprwas deve cenffir a suâ actividade na

gestão da sua relação com os clientes.

Atendo a esta evolução, o marketingone-l*one ini ajudar as empresâs a tornarem-

-se mais eficazes com o intuito de atingir mais objectivos. Neste sentido, o e-mar-

keting apresenta-se como um aplicação do marketing aos negócios digitais e a

utilização dos novos suportes disponibilizados ptas novas tecnologias. O
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investimento na tentativa de obter a fidelização do cliente surge como chave para o

cumprimento da missão e dos objectivos das ernpresaq sendo o e-marketing um

instrumento fundamental paÍa atingir tal objwtivo.

No entantq oom a emergência das novas twnologiag a intemet afirmou-se nos

domínios da comunicação, como um dos instmmentos altemativos aos media, que

poderão ser utilizados, quase na totalidade com um propósito publicitário por todos os

segmentos de mercado. Desta forma, assinale-se a possibilidade que os poquenos

negócios aumentam o seu custo/beneficio junto dos potenciais clientes. As empresas

deverão estar consciencializadas para o façto de que, o invcstimento Dos noyos

instrumentos de emarketing muitas yczq requer uma utilizaçâo eficaz dos

mesmos, bem como a optimização dos seus processos.

Deverá ser reforçada a ideia de que as TIC descmpnham um papel cmcial na

operacionaliza$o da gcstão intema das empnesas, no entantq atabelecem relações

com a sua envolvente externa, permitindo que no caso da actividade turística seja

possível a articulação entre todos os sujeitos do sistema turístico.

O e-tourkm revolucionou todo o pnmeslo de negróeio e toda a cadeia de valor. Neste

sentido, deverão as empresas tuísticas estar atentas a sta mutação, adopando uma

postura de reorganização e reposicionamento na sua cadeia de valor. Embora este

processo de reconversão dos negffios em ambientes fisicos para ambientes virtuais, no

que diz repeito ao deenvolcimento da actividade turística, também deverâo ser

discutidas as suas consoquênciaq nomeadameate, pam as agências de üagens que

poderáo observar alguns efeitos, como a desintermediação.

A sobrevivência das PME turístieas pauta-se pela adequada utilização das novas

aplicações tecnológicas de e-Dusiness. Desta form4 as mslnas deverão perspectivar

tais mudanças, uhapassando a üsão radicionalistq de que estas novas aplicações só

servem as grandes empÍeffis.

Após se ter verificado um conjunto de reflexôes e conclusõq no âmbito da revisão

bibliográfic4 recorreu-se à aplicação de um dudo de caso, numa área geogrâfrca

considerada de emergência para a actiüdade turística. Apesar das restrições alvitradas
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no decorrer da anárlise dos dados, nomeadamente o estágto de desenvolvimento e

investimento turístico aindâ incrpientg procurou-se responder aos objwtivos gerais e

específicos. AssinU partindo do princípio de que, o objectivo geral do studo se pautava

pela constatação do nível de adop@o das novas TIC e técnicas de e-marketing na ârea

do Regolfo do Alçeva, verificaram-se as squintes conclusões genéries:

' Concentração da oferta turística no sector do alojamento, nomeadamente na

tipologia de turismo em espaço rural;

r { maioria das empresas inquiridas afirmou considerar importante L

utilização da internet enquanto instrumento de comunicação/comunicação;

. ZlYo das empresas turísticas ermeüstadas consideram múto importamte o e-

mail enquanto instmmento de comercializa@o e llYo enquarto forma de

comercialização;

. 3Oo/o das empresas trnísticas revelaram que enúe O5,o/r1Yo das sras reservas

forma realizadas através da internet;

. 35o/o referiu que entre 0,5o/o-5%o dos seus clientes solicita informações üa e-

mail;

" 74,2Yo das empresas inquiridas aszume que o volume de vendas cresceu

desde a criação da sua páSna de internet. Nete sentidq responde,m ainda

que o aumento das suas vendas foi entre O,So/eS%o na grande maioria. No

entanto 22Yo refere que esse crescimento se situou acima dos 50oá;

r Foram identificados alguns clu§ers. Relativamente à qumtiio da üfrli?a@o

da internet enquanto instrumento de comunicação/comercializaçdo,

consideram as empresâs muito importante para a promoção do aumento das

vendas, paÍa a melhoria da sra imagem e Gomo instrumento imprescindível

de promoção;

r Relativamente ao grau de importância das funçh das slas páginas de

internet, o clus'ter que contempla mais elementog rdere que considera muito

importantes as funções relativas à conzulta de informações e divulgação da

empresa/serviço. No entanto, também consideram importante as funções

que dizem respeito à solicitação de informações e reservas üa e-mail;

r Constata-se que das empresas que têm página de interne! l8olo dos seus

serviços forma comercializados üa e-mail. Verifica-se tanrbém que, 50% das

empresas registou uma tana compreendida entre O,5-5Yo de reservas via

internet e 1 6, 7o/o aponta paÍa tàras enf: e 2la/e5§/o;
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Das empresas turísticas que consideram um aumento do volume de vendas,

desde que pos$rem pagina de internet,38,8yo refere que o aumento registou

taros entre os 0,5-50Á e 22Yo acima dos 50%. Sublinhar o facto de que 6l%

das empresas turísticas inquiridas registou aumentos acima de 60/o.

As conclusões até agora rctiradag reflectem por um lado, u'rr conjunto de ideias e

conceitos defendidos por autores, bem como, resrltam da aplicação de um questionário

às empresas turísticas. No entanto, considerou-se premente adaptar a aplicação da

metodologia de análise de sites de empÍesas turísticas, cerca de vinte e três,

seleccionando posteriormentg os quatro sites mais pontuados com o intuito de se

proceder a uma análise mais aprofundada. O objectivo final dsta aplicago foi o de

corresponder a um dos objwtivos específicos da investiga@o, avaliando o codeúdo e

funcionalidades das páginas de internet das empresas turísticas localizadas ma área

geografico do estudo.

Assim, apos realizada a anáiise concluiu-se que os sites das empresas turísticas da

área do Regolfo do Alqueva, rwelam a$umas carências. Demonstrativo dessa

situação foi a classificação obtida de srficientg por constryufute, não se rqgistando

nenhuma classificação de bom ou muito bonr, a salientar as seguintes considerações:

. De uma forma geral os sites revelam carências ao nível informativo, na

medida em que ao nível informativo carece de informação acfilalizad4 como

por exemplo, o tempo, a dúÀ e hora locais ou mesmo a temperafura. Apesar

de algumas págnas apreserúarem a opção de mais de um idioma, ênconüâm:

se páginas com pouca informa@o na língua estrangeira, restringindo essa

tradução PróPria PáSna Pe§§ml.

r Em termos gráficos, os mapas apresentados são de caracter múto strático

carecendo de mais dinâmicq bem como a necessidade de existirem mais

fotografias e passeios virtuais e de melhor qualidade.

' Quanto aos mecanismos de rservaq prende-se com o facto de muitas vezes

obrigar o cliente a duplicar custos de comunicação, dada a inexistência de

um formulário de res€rvas online.

r Por último referir, na grande maioria dos casos a inexistência de referências

a outros sites do sector.
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Na reflexão entre os objectivos proposos inicialmente e as respostas conseguidas no

final poder-se-á afirmar que apesaÍ das limitações encontradas no decorrer do üúalho,

os mesmos foram genericamente alcançados. AssinU após os resrltados rrcolhidos e

analisados das empresas inquiridas, os mesmos revelaram que o e-marketing, na figura

instrumental da interrret, podení s€rvir u.na maior competitiüdade às empresas

turísticas. Estas conclusões foram üsíveig não so pelas vantagors e afirmações

alvitradas ao longo do capítulo teórico, bem como, se encontram üsíveis nos resultados

atingidos no estudo de caso.

Em termos de objectivos específicos, procurou-se por um lado, mdir a eficácia da

comercialização dos senriços truísticog via interne[ sendo que o critério escolhido para

esta medição, foi enfie outros, a percentagem no aumento das vendas das empresas

inquiridas. Neste sentido, conforme já foi zubliúado nas conclusões, observou-se que

as empresas inquiridas assmiram o crescime,nto das sras vendas a partir do momento

em que tomaram a iniciativa de estar presentes aa world wide web. Por outro lado, a

tentativa de resposta ao segundo objectivo da tesg permitiria avaliar o conteúdo e

funcionalidades de cada slÍe. Assim, de uma forma geral obserr"aram-se várrias lacunas

nas páginas web analisadas, assistindo-se a um fenómeno curioso, ou sejq mesmo com

várias carências aos níveis estnrhrral e funcional nos srÍeq as organizações revelaram

aumentos nos seus rendimentos.

Em suma, a forma como são abordadas as novas tecnologias em furismo pelos

empresários do sector, reflecte a sra ímpar importância para o crescimento da

actiüdade. No entanto, após os resultados obtidos e os objectivos da investigação

alcançadoq concluiu-se que cadava mais as empresas deveráo etar centradas na

ideia de que, não será suliciente o facto de se estar pmente online, mas sobrctudo

de como se gere a presença neste mercado univenal dos negócios digitais das

viagens e turismo.

5.1.1. Limitaçõs ao trabalho deenvoMdo

No âmbito da realização da dissertaçãC foram encontradas algumas limitações e

restrições. Tais condicionantes, observaram-se em dois níveis distintos:

- Fase darealização do trúalho de campo;

- Fase da análise dos dados recolhidos.
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Neste sentido, na fase de realizaçâo do trabalho de campo, foram encontradas

algumas dificuldades no ânrbito da recolha dos inquéritoq necessitando o investigador

de se deslocar repetidas vezes às empresas turisticaq localizadas em locais de

sinalização inexistente, bem como, registando-se diversas vezes, a ausência dos seus

proprietários. De srblinhar, o facto de a rqião seleccionada paÍa a investiga@o se

encontrar numa fase incipiente no desenvolümento da actiüdade turística e ao mesmo

tempo limitada em termos de oferta noutro tipo de serviços turísticos, nomeadamente,

empresas de animação turística.

A outro nível, as limitaçô'es foram sentidas na fase de análise dos dados,

particularmente em dois momentos, rm recolha e anáúise dos dados estatísicos

referentes aos indicadores da oferta e procura trrísticas da região onde incidiu o estudo,

bem como, na própria análise aos inquéritos recolhidos. Por um lado, no que concerne

aos dados estatísticos da actiüdade turístie e apesil da existência de unidades de

alojamento nos concelhos que integram a áre do Regolfo do Alquev4 constatou-se

uma ausência de indicadores e registos ao nível das dormidas, bem como do número de

estabelecimentos existeutes, sendo estes indicadore identificados como não divulgados

ou confidenciais.

No que concerne 6 arrálise da çestiio n.ol4, concluiu-se a impossibilidade de adopção

de uma análise clusters, na medida em que o número de elementos que integram o

somatório dos clusters era de seis.

Quanto à análise dos dadog e já numa fase avançada da investigação constatou-se que a

amostra é rduzida, não permitindo um maior aprofundamento na anáüise dos dados no

que se refere ao cÍuzamento dos clusters enconfiados com algumas questões constantes

no questionário, justificando-se, desta formq uma maior abrangência geográfica em

futuros investigações.

5.1.2. Recomendaçõs

Apos o qruzamento dos dados fornccidos pdas duas análises realizadas, não

obstante o baixo nÍvel de qualidade dos sàaes existentm, coostata-se rrm aumento no

volume de vendas das empreas turísticas da área do Regolfo do Alqueva. No
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entanto, demonstra-se a importância transmitida pelos empresários às novas tecnologias

de informação e comunicação, mas identificou-se uma atitude de ignorância ou

descoúecimento ao real potencial destes insúumentos tecnológioos e das proprias

técnicas de e-marketing.

Assinq e no que se refere às empresas trnísticas da rárea do Rqolfo do Alçeva

constata-se, após o contacto directo com alguns empreendimentos, bem como com os

rezultados demonstrados na investigação desenvolvida, revelaram a necessidade de se

proceder a uma atitude de maior parceria. A construção de um porhl de informaçâo

turística paÍa a designada área promocional das "Terras do Grande l-ago", poderá

permitir que se construa rura imagem mais forte, bem como, induzirá as empresas

sedeadas nessa região para a construção por parte das empresas de süa mais

dinâmicos e interactivos.

5.2. Perspcctivas de invetigação futums

No âmbito da elaboração da presente investigação, considera-se de particular

importância o aprofundar em futuras investiga@es de estudos acerca das

consequências ou impactes do efeito da deintermediação na indústria das viagens

e turismo, sobretudo provocadas pelas novas tecnologias.

No seguimento do modelo de análise de conteudos e funcionalidades de snÍes produzido

pela OMT, verifica-se a neeessidade de aprcfundar o desenvolümento de um novo

modelo, que se aprmente menos exaustivo e mais pragmático, nomeadamente no que

toca à zua adaptação para, por oremplo potenciais turistas inüsnis.

Por ultimo, proceder a um estudo que permita comparar a poformance comercial

das empresas turísticas apclidadas ncste wtudo GDmo eíbür;lr.fu§, com as

empresas que ainda estão numâ fase de adaptação, ou mesmo de renúncia à

utilizaçâo das novas tecnologias de informaçâo e comunicaçâo, estudo que deveria

ter uma abrangência geográfica que confinasse os concelhos pertencents a uma rqião

de turismo do Alentejo.
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Anexo I

NUTS e Concelhos do Alenteio
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Anexo 2
Dados Estatísticos da Actiüdade Turística Mundial

Quadro l. Evoluçâo das Chegadas de Turistas Intemacionais e Receitas (Previsões

até ao ano 2O2On scgundo dadm da OMT)

1950 1960 1970 1980 1990 1995 2000 2001 2002 2003 2010* 2020*

Chegadas
InteÍnacionâis
(r)

?s 69 166 n6 437 565 ff 684 70t 691 xrT t@2

Receiras de
Turimo(ü) 2rl 6p t7p 105?3 268 40t 475 i{63 4&t 523

VMA
1950/2003

6r5o/o

Fonte: OMT (2004)

(l) Milhõs de Chegadas de TuÍistas Internacionais

* Valores estimativos segundo a OMT

(ü) Milhões de US (S)

Quadro 2. Chegadas de Turistas Internacionais às Fronúeiras

Importância Rdativa Grandes Regiõcs do Mundo (quotas em 7o)

(i) PermAgens estimadas pela OMT

Fonte: OMT (2004)

r9§0 1960 §va r980 19fi) l9r5 2000 2001 20a2 2003 2020 (i)

Árrie 2.1 l.l 1.5 2.6 3.3 3.6 4 4.1 4.1 4.5 5

Américas 29.6 24.1 7§§ 2tA 204 19.5 l8-5 t7.4 16.3 16"4 r8.l
Asia e
PacÍfico I 1.3 3.8 8.1 12.3 l5 16.9 17,4 18.7 17.3 26.2

Eurona 66.6 72.6 68.2 65.8 62.4 59.7 57.7 57.7 56.9 57.7 45,9

Mérlio
Oriente 0.8 0.9 l.t 2.1 t.7 77 2.9 3.3 3.9 4.2 4.4

2
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Quadro 3. Turismo Intemacional (1990-2003)

Repartição geognífica do Turismo Receptor Eurcpeu por diferentc rqiões de

origem (emYo)
Europa Resto do Mundo Américas

1990 62,4 17,3 20.4

r995 59.7 20,8 19,5

2000 57.7 23,8 18,5

2001 57,7 24,8 17,4

2002 56,9 26,7 16"3

2003 57,7 26 16.4

Fonte: OMT (2004)
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Quadro 4. Turismo Intemecional - Classifrcação dos principais paíss de detino

(em função do número de chegadas)

Fonte (2004)

Ranking 1950 ?eso 1970 Peso 1990 Peso 2A00 Peso 2003 Peso

7 lo/a

Itália

Carnmrdát

França

Espanha

Estados Unidos

43%

França

Estados

Unidos

Espanha

Italia

Hungria

38o/o

França

Estados

Unidos

Espanha

Itâia

China

35o/o

França

Espanha

Estados

Unidos

Itrâlia

China

35o/o

2

J

4

5

Estados

Unidos

Canadá

Italia

França

Suíça

China

México

Canadá

Reino

Unido

Áustria

México

Â lpvnonhe

Reino

Unido

Rússia

México

Canadá

17o/o

Austria

Alemanha

Suíça

Jugosláüa

Reino Unido

72o/o l9o/o ls%o

Canadá

140Á

l0

6

7

8

9

Irlanda

Áustria

Espanha

Alemaúa

Reino

Unido

Noruega

Argentina

México

Holanda

Dinamarca

ll
t2

l3

t4

l5

9o/o

Hungria

Checoslováquia

Bélgica

Bulgrâria

Romenia

lOo/o

Suíça

Reino

Unido

Grecia

Pornrgal

Malásia

lOo/o

Atrstria

Polónia

Hungria

Hong

Kong

Grecia

ll%o

Outros

paíse
3%

outros paises
25o./o

Outros

países
334/o

Outros

Países
39/o

165,8 milhões
458,2

milhões

698.8

milhões

691

milhões
Total

75 1

milhões
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Quadro 5. Chqadas de Turistas Intemacionab às Fronteiras

Região da Europa (2003)

Fonte: Organização Mrmdial de Trnimo (2004)

Países de Destitro

Chegadas Turisticas

Internacionais

2003 (milhões)

Variação (%)

2002-2003

Quota de Mercado

(%)

2003

França 75.048 -2,6 18,8

Espanh2 51.830 -1,0 I3,0

Itáüa 39.6M -0,5 9,9

Reino Unido 24.715 ?) 6,2

Austria 19.708 ,< 4,8

Alemanha 18.392 2,4 4.6

Hungria 15.706 -l,o 3,9

Grécia 13.969 I 5 J,5

Polónia 13.720 -1,9 3,4

Turquia 13.341 4,3 3,3

Portugal 11.707 0'5 219

Holanda 9.181 4,3 2,3

Fed. Russa 8.0r5 0,9 2,0

Suécia 7.627 2,3 1,9

Croácia 7.409 6,7 I 9

Bélgica 6.690 -0,4 T 7

Suiça 6.530 4,9 T 6

Irlanda 6.369 5,0 1,6

Rep. Checa 5.076 10,9 1,3

Noruega 3.269 5 2 I 0,8

Total 398^808 0A 100

5
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Quadro 6. Chqadas de Turistas Intemacionais às Fronteiras

Previsões (2000 -2020) (mithões de pcssoas)

Anos

Regiões
1995 1999 2000 2010 2024

Africa 20 27 27 46 75

Américas lll 127 tu 195 285

Ásia

Oriental e

PacíIico

t0 94 116 BI 438

Europa 335 386 390 527 717

Médio

Oriente
t4 l8 t9 37 69

Ásia do

Sul
4 5 6 11 t9

Mundo 564 657 692 1047 1602

Fonte: OMT, (1995)
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Anexo 3
Dados Estatísticos dâ Actiüdade Turística em Portugal e no Alentejo

Quadro 7. Entradas por tipos de Visitantes (199&2003)

2r1CI2 2003l9» 2000 200rr99E

VaIor

o/o

do
Total

Var
("/")
03/02

o/o

do
Total Val,or

o/o

rIo
Tohl Valor

o/o

do
Tolal Yalor

o/o

do
TotnlValor

olo

do
Total YaIor

0.512167200 43.2 tt64/1231 42,8 1t707228 42.5tt294973 Á?§ I 1631996 43.1 12096680 "13.2

1.015E13865 562 153EE763 56,6 15535588 56456ó 15119624 56,0 15690942 56,0150299ut6

l-l 79.90-8 l6ES46 0.6 t@926 0,6 2895380.9 2@6§ 1,0 226341234812

100 27532354 100lo0 28013!)63 lm 28149911 lm 27193v202655vt31 loo 270163U1

urista§

xcurrionistas

tarítino
otal

Fonte: DGT(2004)

Quadro 8. Total do Número de camas em stabelecimentos hoteleiros em Portugal

(2003)

Destinos Turísticos de

Portugal

Número de camas o/o Total

Algarve 95.501 39,»Á

Lisboa e Vale do Tejo 42.842 17,4oÁ

Centro 33.501 73,6yo

Norte 31.846 13,04/o

Madeira 26.776 10,90/o

Alentejo 9.129 3 )7o/o

Açores 6.183 2,5o/o

Total 245.778 l0oo/a

Fonte: DGT(2003)
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Quadro 9. Dormidas nâ Hotelaria Geral no Nentejo (199&200a)

Fonte: DGT (2005)

r998 t9v, 2000 2001 2W2 2003 2004
VMA
04/98

Quota
o/a

Total Dormidas Nacionair _§38300 5-§7800 60_§140 62247 739435 706642 737600 416 74,3

Total Dormfulas
Estrangeiros 3498m 224600 2lt(}OtO 2l t 175 259151 24í.J.739 255800 {,0 25,7

Total Nenteio 888100 782440 845150 833622 998586 947381 993400 I'l r00.0

8
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Anexo 4
Inquérito por questionário aplicado no estudo de campo
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Inquftito pu Quea$onário

O o§ecüvo prindpal desh estudo baseia-se na necesidade de

€onstatar a importância da utilizaçào das not'as tÉcnicas de e-

marketing para ruu maior competiÉúdade áas empresas

turísdcas da área do Regolfo do Alqueva. Considera-se que a

resposfa a este ques;tionário, contrihuirá certame{rb, para analisar

e fundamentar a neesidade de incoryotar novas tÉcnicas de

comercialização doe seruiços turisticos existêÍrtes nesta área

de estudo, Lrem como aprosimar as necessidades da

púocura à ofurta. Inforrramos que os dados recolhidos neste

estudo sâo estritamerrte conÊdertcials.

Muito affigailo per$ st il colaboraçdo!,

InsfruçGedeprenchimffi

Correcto:O m.oo*to,§ I V

1) Preencha somente o cirorlo coÍespondente à sua

re§flo'sta.

2) Quando a questào nào se apücar a si, ou nào

souber respto:nder, çrode oPtaÍ Ptr nào à

preencher.

1. CARASTERIZAÇÃO DA EMPREA

1.1. Empreea de Aloiamento Hoteleiro

't.1..1..

1,.1..2

1.L.3.

1.1.4.

1.1.5.

1.1.6.

7.1..7.

1.1.8.

1.1.9.

1..1.10.

1.1.11.

1..1..12

1.1.13.

1.1.1-1.

1.1.L5.

1.1.16.

1..1..17.

1.1.18.

1.1.19.

"t.1..20.

L.L.21.

1..1..22

o
C

o

(,
o
o
C
C
o
o
o
C
C
L-/

\_l

Persào Residencial

Pousada da |uventude

Hospedaria ou C-asa de Hóspedes...

Parque deCampismo

Parque de Campismo Rural ............

Campo deNaturismo

Turisuro de Habitaçao

Turismo Rural ............

Agro-Turismo ...................

Hotel Rural..

Casa cle Campo .........

1.2 F.mpresas de mediagão e de comercialização de
produtos e eerviços trnlsticos

1,.L'1,. Agência de Viagens....

1,2.2. Operador Turistico................

o

Motel

Hotéis

Pousada

Estalagem

Moradias Turísücos

Turismo deAdeia

Aparthotéis

Pensào

Apartamentos Turísticos

Aldeamento Tudstico

2. QUAL O NÚMERO DB TNABAIJIADORHI QT'E
COIÁBORAM NAEMPBNA?

o

o2.1. +?§

2.L 1Oa49

1.3. Fnpreea de Transpo(es

1.3.1.

1.3.2.

Companhia Aérea

o
o
o
o

o
o

Empresa de Transportes

Maritimos e Fluviais

1.3.4.

1.3.5.

't.3.6.

Emçrresa cle Transportes FerÍoviáÍios.

Empresa de Aluguer de Autocarros ...

Empresa de Aluguer de

Automóveis (rent-a-c'ar)...

Outras..........1.3.7.

Qual?

1.4. Outras Fspretas

1.4.1. Agêr'rcias de inloruraçào

turística privaclas.......

1.4.2- Empresas de Organizaçào de congressos,

semiruírios e actividades de

o

o
o

t-,

o

animaçào hrística

1.4.3. Empresa de Caça Turistica...............

1.4.4. Emçrresas ou Cooperativas de

Enoturisnro

Outras

Quais?
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3. QUAL O VOLT'ME DE VENDA§ R§iGISTAI}O PELA
EMPRBSA NOANO DE 2OO3?

3.1- Menos 7 millrões €.. o
3.2.

3.3.

o
(-./+ 40 milhões €

4. (IIII,VA A INIEA§IET COMO FENAAITIENTA DE
ooMrrNrcAçÃo sou @MEncIArJzAçÃo
COM OMERCADO?

4-1.

42- o

6. CONSIDERA IMFOMANTE O RECI'RSIO À INTtsRNET OOMO FORNúA DE COMERCIAIIZAçÃO BOU COMI]NICAÇÃO?

6.1.

6.2. C

6. euAL ou euAr§ As RAzôEs RoReuB coNsrDERA TMFoETANTB o REcureo À D{IERNET coMo rroRMA DE coMt McAÇÃo
gOU COtmnbnf,ZeÇÃOf (Pode seleccionar mais do que urna opção. sendo que I - l[uito imprtante e 5 - Nada impottante)

6.1.

6-2-

6.3.

6.4.

b-D-

Aumentar o volume de verrdas...............

Aumerrtar a quota de mercado..

Melhorara imagem da empresa

Instrumento de promoçào da empresa...

o@oo@
e@ooo
o@o@@
ooooo
oOutra

Qual?

?. QUAL O GRAU DE TMFORf,ÂNCrA DAS SEGI TNTTEST RAZÕES FOBQUE NÃO CONSDERA IMFORTAI{TE O

INTERNET COMO FORMA DE COMUNJCÂÇÃO/COMEBCIAIJZAÇÀO? (Pode seleccionar mais do que uma owãq sendo
RECI.]R.SO À
que 1 - .JLfuito

imlnttante e õ - Nada impottante)

7.1. Elevadoinvestimento O@@O@
7-2- lnadequado para o tipo de

serviços/produto................

?.3. Nào tem utilidade para a emPresa..........

7.4- Nunca equacionou a lúç6tese....

7-6- Os clientes nào utili.am este método......

o@oo@
o@@o@
o@oo@
o@oo@
o7-6- Outra

Q.r"P

8. A EMPREA TEM PÂGINA DE INTERNET?

8.1. Sim (passe à questào 9)....

(,8-2. Nào (passe à questào 13)

9. QUALONÚMERO DE VI§iITASÀPÁGtr{ADE INTERNET WI
?üx}?

9.1-

9-2-

9.3.

9_4-

9.5-

9-6-

9.7-

r=ffi alY.|m

Nào

o
o
o

o
o

ll



1T. QUE MENOIEL@IA TITIIJZAM OS CLIENTES PARA
LOCALIZAR A SUA PAGINA DE INTERNEI? (Pade *leccioaar
maL: do que uma opção)

Outros site§.,-..

tr1'ord-oÍ-mouth (palavra passa palavra)

Anúncios de imprensa .........

I\Iotores de husca o
o
o
(_/

o

E *-il

ll.l-

11.2

11.3-

I1.4.

11-6-

rO. TEM A PERCEPçÃO QUE METODOLOGTA T]TIT,UAM G
SEUS CLIEI{TES' PANA LOCAIJZAR A SUA PÁGD{A DE
INTERI{BI?

10.2. Nào (passeà questào 12)"'.""'.

1O.1. Sim (passe à questÀo 11

12. QUAL O GRAU DE IMFOmÂNCIÂDAS §EGUINTE§! FUNÇÕE§I DAVOSAPÁGINADE IIIIEBNIEI? (Pode sele«ioaar mais do que

uma o1ryão, sendo que 1 -iluito imwrtante e ã -Nada importante)

12.1.

12.2.

12.3.

t2.4.

Solicitar inlbnrações via e.mail....... o@@o@
o@oo@
e@@@o

$licitar reservas \ria e-mail.

Liwo de comentririos dos clientes.,,,.............

Consulta cle irú-orrrações

lrreços, Pnrgrürms. ktcali:nçdo, etc.) o@
oo
o@
o@
o@
o@
oo
oo
o@
oo

@

@

@

o
o
@

o
o
@

o

oo
@@
@@
o@
o@
oo
oo
o@
o@
@o

12.6.

12-6-

12.7.

12.8.

12-9.

12.10.

12.11.

12.12-

12-13-

t2-14.

Registos on-line de clientes....

Comçrras on-line

CRM (Crr-s úorr Er Relnt iLn Él ú 11 Mm nge » w ú )

Divulgaçào da ernpresa/serviço..........

Publicaçào de conteúdos

Constnrçào de comunidades

Publicidade on-line (bnnvr) .........

Transmissào de eroentos on-Iine..........

eNewsletter.

Outra.
Qual?

r3. QUAL O GRAU DE III.ILUAÇÃO IX) E-MAIL ENQUAI\ÍIIO INSTBITMENT1O DE (Pode -*]ecaionar mais do que urna opçiío, sendo que I
- lluito importarre e 5-r\ãda imprtante)

l3.l-

13.2-

13.3-

Comunicaçào o@o@@
o@oo@
o@@oo

Comertialüaçào......

Ambos

14- NIA FIXAÇÃO DO PREçO FtrIAIà T§M EM COi{TA: (Pode *le«ionar mais do qüe uma opção- sendo que 1 - tr[uito importante e ã -
Nada impottante)

f4-l- Preçodosconcorrentes......'.

14.2- Os custos de çrroduçào.

14.3. O preCo de mercado

14.4. Os custos de

distritruiçào/ comertiais....

e
o
o

@@o@
oo@@
@oo@

14.6. Outros.

o@oo@
r\.

Quais?

t2
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16. QI'E TIPO DE ff'TRATÉGIADE AI}AFTAçÃO DEPREçOS TEIIÍ DEFINII}O?

16.1. Preço Geogprí{ico (!1 Preç!1 dllrs *us Produt<ts c<trresPoule

o diferafts clieftx em di.femus bcali:açti* e parl.e=.................

16-2- Preço on-line é similar do preço no ponto de venda Íísico

Prqo on-line é mais elevado que no ponto de venda tisi.-o.

Preço on-line é mais balro que no flonto de venda t'ísico............

Apenas estabelece o preço açós ter sido t-eita uma mcomenda

Nenhuma.....

16.3.

16.4.

16.6.

lõ.6.

U

c

16- OS SmvIÇOS SÃO COMmCIALIZATIO§ VW (Pode

seleccionat mais do que uaa opção)

16.1.

14.2.

16.3.

16.4.

r6.6.

16.6.

16 7.

r6.8.

Vencla Dira-ta (Balcào)

Telefone.......

Fax................

Correios.......

Agencias de Viagens...

Operadores Ttrrísticos...................

Outro.

Qual?

17. AI}OPTA AI.GT'MA BIBAIEGIA DE
COMUNICAÇÃO?

l?.1. Sim (passeàquestào18)... O

l7-2- Nào (passe à questào 20)...

r9. Qt B TNSTBUMENI1OS IIrILUA NA HnBAf,fuIA DE
COMLTMCAçÃO DA EMPRNÂ? (Pode seleceionar mais do
que uma opção)

19-1- Cartôes devi§ta O

lg.2- Papel Timtrado, ern'eloçtes C

l9-3. Facturas........ C

19.4. Stânds deExposiçao O

19.6. Brindes.

19.6. Montras

19.7. Decoraçàodeloiase outroslocais

decontactocomoçniblico C

l9-8- Anúncios de imprensa,

TV e rádio

o

19.9. Correio......... O

l9-l0- Telelbne

18. QI'E MEI(B IIITIJZA PARA COMT'NICAR OOM O
MERCADO ALVO? (Pade seleceionar mais do que uma
opção)

18.1.

18.2.

18.3.

18.4-

18.6.

18.6.

Putlicidade

Promoções..

\J

C

C

AcçÕes de RelaçÕes Púhlicas.

Força de Vendàs....................

lnternet...,.,...

Artigos enr re\oistas...

da especicüdade

18.7.

Quais?

Outros.

t3
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20. mI Ufuia QuAt A PERCENTÂGEM DE trmEnvA"g
EFESIUADAS 'I/IA INTERNET PARA (XI SER\/IÇO§ NO
ANO2m3?

20.1.

20.?-

20.3.

20.4.

20.6.

\J

6 -ZOY,

2't -fl%

2T. EM TUÉPTE qUAL Â PERCENTAGEM DE CLIENTE§
qUE SOilCTTOU INFORMAÇÕF^§ §OBRE A EMPBESA
YTA E.MAIL NO ANO DE zO{)J?

21.1.

2t.?-

2t-3-

2t-4.

2r.5.

09o

LJ

0,5 - 59d

6 - 207,

22. CONSIDERA QI'E O VOLI]ME DE VENDAS DA
EMPRF^9A CRFÁICEU DBDE QUE TEM PÁGINA DE
INTERITIET?

22.1. Sim (passe à questào 23)

22.2. NÀo (temrinou)...............

23- SE SIh.I, QUAL A PERCENTAGEIvÍ DE AIIMENTO NAS
VENDASDAEMPBEA?

23.1.

23..L

23.3.

23.4-

0,5 - 59ô

6 - 201à

(/'

Com os n sus sit cÇN agradecinentos,

Iahu Sena

t4



Anexos

Anexo 5

Tabelas de Frequência

Quadro 10. Tabcla de @uências Emprea deNoiamento Hoteleiro

Fonte: Output do SPSS

Quadno 11. Tabela de frequências. Outms empresas

Fonte: Output do SPSS

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid I
2
5

l0
1l
l7
l8
t9
2t

Missin
(}
b

Total

22
Total
-l

I
I
6
3

I
I
9
6
3

2

33

4

37

2,7
2,7

16,2
8,1

2,7
2,7

24,3
16,2

8,1
5,4

89,2

10,8

100.0

3,0
3r0

18,2
9,1

3,0
3,0

27,3
18,2

9,1
6,1

100,0

3,0
6,1

24,2
33,3
36,4
39,4
66,7

84,8
93,9

100,0

Frequency Percent Valid Percent

Cumulati
ve

Percent

valid

Missin
(}
E
Total

2
4
5

Total
-l

I
I
3

5

32

37

2,7
2,7
8,1

13,5

86,5

100.0

20,0
20,0
60,0

100,0

20,0
4A,0

100,0

l5
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Quadro 12. Tabela de frequêneias. Número de colaboradonw

Fonte: Output do SPSS

Quadro 13. TaHe defrequências. Volume deNeEúcios

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid I
)
Total

Missin -l
(}
E
Total

32
I

33

4

37

86,5
2,7

89,2

10,8

100,0

97,0
3,0

100,0

97,0
100,0

Fonte: Output do SPSS

Quadro 14. Tabela de frequências. Utiliza a internet enquanto instrumento de

comunicação/comercializaSo

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Sim
Não
Total
-lMissin

(,

Total

24
t2
36

I

37

64,9
32,4
97,3

2,7

100,0

66,7
33,3

100,0

66,7
100,0

Frequency Percent Vaüd Percent Cumulative Percent

Valid Menos de l0

Missin
(,

Total

10a49
50 a 250
Total
-l

3l
4
I

36

I

37

83,8

l0,g
2,7

97,3

2,7

100.0

86,1

I l,l
2,8

100,0

86,1

97,2
100,0

Fonte: OÍput do SPSS

l6
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Quadro 15. Tabela de frequências. Considera importante o rocurso internet como

forma de comunica@o/comercializnção

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim

Não
Total
-lMissin

('

Total

35
I

36

I

37

94,6
)7

97,3

2,7

100,0

97,2
2,8

100,0

97,2
100,0

Fonte: Output do SPSS

Quadro 16. Tabela de frequências. Empresâs com página de internet

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid I

2
Total

23
t4
37

62,2

37,8
100.0

62,2

37,8
100,0

62,2
100,0

Fonte: Output do SPSS

Quadro 17. TaHa de ficquências N." devisitas rqistados à página de inter:net no

ano de 2003

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid I

2
6
7

Total
Missin -l
(,

Total

7

I
I

l0
l9

t8

37

18,9
2,7
2,7
27,0
51,4

48,6

100.0

36,8
5,3
51-,-
52,6
100,0

36,8
42,1
47,4
100,0

Fonte: Output do SPSS

l7
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Quadro lE. Tabela de firquências. Pencepção da metdologia utilizada pclos

clientes paralocalização da página de intemeL

Frequency Percent Vaüd Percent Cumulative Percent
Valid I

2
Total
-lMissin

(}

Total

l8
7

25

t2

37

48,6
18,9
67,6

32,4

100,0

72,0
28,0

100,0

72,0
100,0

Fonte: Output do SPSS

Quadno 19. Tabda de Frquências fipo de cstrategin de adaptaçâo de preço

Frequenc
v

Percen
t

Valid
Percent

Cumulative
Percent

Valid Preço Geogn{fico

Preço on-line igrlal

Preço on-line
Superior
Preço on-line
inlêrior
Só com a
encomenda
Total
.IMissing

Total

2

ll
2

4

l4

33

4

37

5.4

29.7

5.4

10.8

37.8

89.2

10.8

100.0

6.1

33.3

6.1

l2.l

42.4

1o0.0

6.1

39.4

45.5

57,6

100.0

Fonte: OUpmdo §P§S

Quadro 20. Grau de utilização do e-mail enquanto instrumento de

comercializaçáo/comunicaçlo

Comunicaçào Comercializaçâo Ambos

Count % Count % Count %
Muito imponante

Importante

Neutro

Pouco importante

Nada importante

l5
3

3

5

2

53,60/o

to.796

l0.7orá

17.gYo

7.lo/o

8

6

5

2

3

33.3%

25.O9',o

20.\Yo

8.3%

t2,5%

6

6

3

2

3

30.0%

30.0_oó

15.0%

to,oyo

t5,0%

Fonte: 0utput do SPSS

l8



Anqns

Quadro 2f. Fixação do preço final

Fonte: Output do SPSS

Quadro 22.Tabela de Frequências. Sewiços comercializados via

Count Table Total N %
Venda Directa I
(Balcão)
e-mail I
Telefone I
Fax I
Correios I
Agência de Viagens I
Operadores I
Turisticos
Outros I

29

t9
30
27

3

l8

l3

2

78,4Yo

5l,4yo
gl,lo/o

73,00Á
8,lyo

48,6yo

35,lyo

s.4%

Fonte: Orlputdo SPSS

Quadro 2-3. Tabela de Frequências Ado6ão de etratfoias de comunicaçâo

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent

Valid Sim
Não
Total
-lMissin

(}
t3

Total

23
lt
34

3

37

62,2
29,7
91,9

8,1

100,0

67,6
32,4

100,0

67,6
100,0

Preço dos
cotrcoÍÍentes

Os cuslos de
moducào

Opreço tle
mercado

Os sustos de

disfrlbuicâoi conerçiais Outros

Count Colmt 9o Cotmt qo Cormt 9o Count qo

IvIüto
importatrte
Importante

NeutÍo

Pouso
lmprrtante

Nada
Imgrrtante

8

to

-t

3

,)

l9"6co

J7.Oqo

l4.8qo

I l.lco

7.{eo

t6

.?

.t

3

-t

5-1.-30,o

l0-0qo

lSiqo

l0"0co

l -1.-1go

6

7

5

l

27*t9o

3l.8qo

lJ.70o

9.19o

9.loo

2

5

l

1

I 5,;1co

-i8,5co

30.8co

I 5.-19 o

'l l@.
0o,b

Fonte: Ortput do SPSS
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Quadro 24.Tabela de Frequênciâs. Meios pera comunicar com o mercado alvo

Count Table Total N %
Publicidade
Promoções
Acções de RP
Força de
Vendas
Internet
Artigos em
Revistas da
Esp-
Outros

I
I

7

I
5

3

8

2

4

I

I

73,9oÁ

47,80/o

2l,7yo

13,0oÁ

78,30/o

52,20/o

17.4o/o

Fonte: OrÍputdo SPSS

Quadro 25. Tabela de Frequências" Instrumento pam implementaÉo da strateia
de comunicação

Count Table Total N oá

Cartões de Visita I
Papel Timbrado I
FactuÍas I
Stands de Exp. I
Brindes I
Anúncios em I
imprensa,TV,rád
io
Correiro I
Telefone I
Fax I
Brochuras I
e-mail I

20
t4
t4
7
5

I

5

5

7

t6
l3

97,0o,/o

60,gyo

60,9yo
30,4Vo
2l,1yo

34,9yo

21,70Á
2l,1yo
30,4yo
69,60/0

56,50/o

Fonte: Output do SPSS

Nota:

Vmiable(s) Montras,Decoraçào de Lojaíoutros,Ouüo have been removed from table I
because they have no valid categories. Variables nested mder or over these variables
may also be removed.
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Quadro 26. Tabela de Frcquências. Rservm efcetuadas via internet em 2003

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 0o/o

a,5-50/o
6-20Yo

2l-50Y'o
+ 5l%
Total
-lMissin

(,

Total

t4
9
3

2
2

30

7

37

37,8
24,3

8,1

5,4
\4-,.

8l,l
18,9

r00,0

46,7
30,0
10,0
6,7
6,7

100,0

46,7

76,7
86,7
93,3

100,0

Fonte: Output do SPSS

Quadno 27. Tabeb de Frequências. Cliente que solicitaram informaçõe via e
mail em 2003

Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid

Missin
(}

Total

0%
a,5-50/o
6-20o/o

2l-50o/o
+ 5lYo
Total
-l

6
I
7
3
4
3

6

I

I

37

16,2

29,7
18,9
8,1

10,8
83,8

16,?

100,0

19,4
35,5
22,6
9,7
12,9
100,0

19,4

54,8
77,4
87,1
loo,o

Fonte: CIÍputdo SP§S

Quadro 28. Tabela de Frequêncies. Volume de vendas cresceu com criâçâo da

página de internet

Cumulative PercentFrequency Percent Vaüd Percent
56,8
21,6
78,4

21,6

100.0

72,4
27,6

100,0

72,4
100,0

Sim
Não
Total
-lMissin

(}

Total

Valid

29

2l
8

8

37
Fonte:

2t
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Quadro 29. Tahela de Frequências. Aumento nas vendas da empresa desde que

possui página web

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid o,5-50/o

6-20Yo
2l-50Yo
+ 5l%
Total
-lMissin

s
Total

7

4
3

4
8I

t9

37

18,9
I0,8

8,1

l0,g
48,6

51,4

100,0

38,9
)))
16,7
)))

100,0

38,9
6l,l
77,9

100,0

Fonte: Output do SPSS
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Anexo n.o 6

AnáIise Clusters - Output do SPPS para a questão n." 6

Quadro 30. Case Processing Summary(a)

a Squared Euclidean Distance used

Fonte: OrÍprrdo SPSS

Quadro 31. Quadro de Aglomeração

Cases

Valid Missine Total

N Percent N Percent N Percent

24 68.6% ll 31.4% 35 100.09/o

Stage

Cluster Combined

Coellcients

Stage Cluster First
Appears

Next StageClusrer I Cluster 2 Cluster I Cluster 2
I
2

3

I
5

6

7

8

9

l0
ll
t2
l3
l4
t5
t6
t7
l8
l9
20

2l
22

23

l5
t4
5

l3
7

;
4
2

l6
5

3

II
I
5

l0
3
,
L

a

I

I
I
I

22

2I
l5
l4
9

8

7

6

4

23

l6
l9
t2
l8
20

l3
24

l7
5

l0
ll
2

3

.000

.frx)

.mo

.000

.000

.000

.000

.000

,000

.092

.560

.573

.778
l.l0l
1.144

t.757
2.636
3.000

3.398

3.7 t4
4.041

5.017

7.018

0

0

0

0

0

3

0

0

7

0

6

0

0

0

ll
0

t2
9

l8
t4
20

2l
22

0

0

I

2

0

0

5

0

8

0

l0
0

0

0

0

4

0

0

l5
t6
l3
l9
l7

3

4

6

r6
7

ll
9

9

l8
il
l-§

l7
2t
20

l9
20

23

l9
22

2t
22

23

0

Fonte: Output do SPSS
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Quadro 32. Cluster Membership

Cluster Membership

Fonte: Output do SPSS

Case 4 Clusters
3

Clusters 2 Clusters
1:Case 1

2:Ca*2
3:Case 3

4:Case 4

5:Case 5

6:Case 6

7:CaseT
8:Case 9

9:Case 10

1O:Case 12

11:Case 15

12:Ca* 17

13:Case 18

14:Case 21

15:Case 24

í6:Case 26

17:Case 28

18:Case 29

19:Case 30

20:Case 32

21:Case 3Í!

22'.Case 34

23:Case 35

24:Case37

1

2

3

2

2

2

2

2

2

1

4

4

1

,|

2

2

2

1

3

2

1

2

2

3

1

2

3

2

2

2

2

2

2

1

1

,|

1

1

2

2

2

1

3

2

1

2

2

3

1

1

2

1

1

1

1

1

I
1

1

1

1

1

1

1

1

1

2

1

1

1

1

2
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Figura 1. Dendogama

V******HIERARCHICAL
*****

CLUSTER ANALYSIS*

Dendrogram using Àverage Linkage (Between Groups)

Rescaled Di:stance Cluster Combine

CASE
Label- Num

051015202s
+---------+---------+---------+---------+---------+

Case 24

Case 34

Case 5

Case 9

Case 26

Case 35

Case 32

Case 7

Case 10

Case 2

Case 4

Case 6
Case 28

Case 15

Case l-7
Case 1

Case 29

Case 21

Case 33

Case 18

Case l-2
Case 3
Case 30

Case 37

L5

22

5

I
L6

23

20

7

9

2

4

6

L7

t1
L2

1_

18

L4

2L

13

10

3

L9

24

Fonte: Oúputdo SPSS

{
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Anexo n.o 7

Análise discriminante - Questâo n." 6

Quadro 34. Analysis Case Processing Summary

Fonte: Output do SPSS

Quadro 35. Eigenvalues

À dissimir.mt. fimdiom rrers used is the malysis.

Fonte: Outputdo SPSS

Quadro 36. Wilks'LamHa

Fonte: Output do SPSS

Unweiúted Cases N Percent

Valid
Excluded Missing or out-oÊrange

group codes

At leas one missing
di scriminating variable

Both missing or out-ot:
range $oup codes and at
least one missing
discrirninating variable

Total

Total

24

0

0

II

ll
35

68.6

.0

.0

3t.4

-31"4

100,0

Function Eigenvalue oÁ of Variance Curmrlative %
Canonical

Correlation

I 7.704(a) 100.0 100.0 .941

Test ofFunction(s)
Wilks'

Lambda Chi-sou,are dr' Sie.

I ll5 43.276 1 .000
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Quadro 37. Standardized Canonical Discriminant Function Coeffrcients

Furction

I
Aruneilar o r,ohune de
vendas

Aumenta a quota de
mercado

Melhorar a imagem da

empresa

Instrumento de promoçào
da empresa

-"061

-.104

-.064

t.044

Fonte: Output do SPSS

Quadro 38. Structure Matrix

Function

I
lnstrumento de promoção
da empresa

Melhorar a imagem da
elnpresa

Aumenlar o volume de

vendas

Aunenta a quota de
mercado

,991

)11

.257

.01I

Pooled within-grurps cqrelúiom betwe€m discrimiding variables aod sandedized canonical discrimiffnt fimctions
Vriables udead blr absohúÊ sizÊ of curelatim within fimtíion

Fonte: OrÍpúdo SPSS

Quadro 39. Functions ât Group Centroids

eraluasda grorp means

Fonte: Oúputdo SPSS

FunctionAverage Linkage
(Between Groups) I
I
2

-1.004

7,03I
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Anexo n. " 8

AnáIise clusters - questão n" 12

Quadro 40. Case Processing Summary(a)

& Distaoce used

Fonte: Orúpúdo SPSS

Quadro 41. Quadro de Aglomeração

Fonte: Ouçut do SPSS

Cases

valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent

l7 73.9% 6 26.1o,,í 23 100.09/o

Stage

Clusts Combined

CoelAcients

Stage Cluster First
Appears

Next StageCluster I Cluster 2 Cluster I Cluster 2

I

2

3

4

5

6

7

8

9

l0
ll
t2
l3
l4
l5
l6

I

t2
l3
6

8

4

5

4
6

ll
6

I
4

4

3

I

l6
l5
l4
t3
9

8

7

5

l0
t2
ll
2

t7
6

4

3

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.343

.929
2.0t3
2.867

-3.000
3.lll
4.486

6.925

0

0

0

0

0

0

0

6

4
0

9

I
8

l3
0

t2

0

0

0

3

0

5

0

7

0
1

l0
0

0

ll
t4
l5

t2
t0
4

9

6

8

8

t3

ll
ll
14

l6
t4
l5
l6
0

28



Anexos

Quadro 42. Cluster Membership

Fonte: Output do SPSS

Case 4 Clusters
-1

Clusrers 2 Clusters

l:Case I
2:Case -l
3:Case 4

4:Case 9

5:Case l0
6:Case 12

7:Case 2l
8:Case 23

9:Case 24

l0:Case 26

I l:Case 27

l2:Case 28

l3:Case 29

l4:Case 32

l5:Case 33

l6:Case 34

l7:Case 37

I
I
2

-1

3

4

3

3

3

4

4

4

4

4

4

I

-1

I
I
2

-1

3

3

3

3

3

3

3

3

3

3

-1

I
3

I
I

2

2

2
1

1

2

2

2

2

2

2

2

2

I
2
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V

Figura 2. Dendograma

****HIERÀRCHICÀL CLUSTER .A'NÀ'LYSIS**
*

*
* ***

Dendrogram using Average linkage (Between Groups)

Rescaled Distance Cluster Cornbine

cÂsE
tabe.l- Num

0510L52025
+---------+---------+---------+---------+---------+

Case l-
Case 34

Case 3
Case 29

Case 32

Case 12

Case 26

Case 28

Case 33

Case. 27

Case 23

Case 24

Case 9

Case L0

Case 21

Case 37

Case 4

t
l6

2

l-3

L4

6

L0

L2

15

11

I
9

4

5

7

L7

3

Fonte: OrÍprúdo SPSS
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Anexo n.o 9

AnáIise discriminante - Questío n." 12

Quadro 43. Analysis Case Prmesing Summary

Fonte: Output do SPSS

Quadro 44. Eigenvalues

a First I cmoiel discrimirwr. fimdionsrrereused inthe aoalysis.

Fonte: otÍpúdo SPSS

Quadro 45. Wilks' Lambda

Fonte: Output do SPSS

Unweighted Cases N Percent

Valid
Excluded Missing or out-ot:range

group codes

At least one missing
discriminating variable

Both missing or out+t:
rÍmge group codes and at
least one missing
discúninating variable

Total
Total

t7

0

0

6

6

23

73.9

.0

.0

26.1

26.1

100,0

Function Eigenvalue 9"o of Variance Crunulatire o/o
Canonical
Correlation

I 1.381(a) 100.0 100.0 762

Test ofFunction(s)
Wilks'

LarnMa Chi-square dr' Sis.

I .420 I1.278 4 024
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Quadro 46. Standardized Canonical Discriminant Function Coelficients

Function

I

Solicitar inÍbnnaçôes via
e-mail

Solicitar resenas üa e-
mail

Consulu de inlbnnaçôes

Divúgação da
EmpresalServiço

-.875

-.515

.234

I,371

Fonte: Output do SPSS

Quadro 47. Structure Matrix

within-groüps cúÍddiom üscrimiming vaúiable amd shdrdized @oÍial disorimimrr fimúions
Variahles odsed by absohúe size of mrrelaúion within fimdion

Fonte: otfpf do SBS

Quadro 48. Functions at Group Centroids

Average Linkage
(Between Groups)

Function

I
I
2

2.385
..5I I

Un$andardized canonical discrimiraú functios evaluated at group means

Fonte: CI@ do SP§S

Function

I
Divulgaçào da
Empresa/Serv'iço

Consulra de inÍbnnaçôes

Solicitar reser n*as via e-
mail
Solicitar inlbnnaçôes via
e-mail .028

.599

.365

- ))q
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Anexo n.o 10

Cross Tabs

Quadro 49. Percepçâo da metodologia uülizada pelos cliente pem lmlização da

página de internet

?:r:.:rngi: ui t:ni ui i-.-i :l r:4;n::l

Fonte: OrÍputdo SPSS

- !:L!e- d: l!-*:-I- *: 5!:

'-t

lf -i-- -. i-

'f,§r:f.i:

!u:4$e nm+ei*+r
*üanpmlc:ils$r
a piglr 1; stimsi .

ifl
:::rrhg,i.l

:::;:1t:1

:::: ]:mi

r-.. l

l--r l

....- : .-,,ii,

--j:,

. l;.,::

-- -! -1

Tnd

.:.it,, ; l.ii,
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Quadro 50. Case Summary

Fonte: Output do SPSS

Quadro 51. ComercidizrçiolComunicação * Página de Internet

Scomercial'g8 Grestabulation

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1-

Fonte: GnpdoSP§S

Cases

Valid Missine Total
N Percent N Percent N Percent

Scomercial*
q8 23 loa,Ovo 0 ,oo/o 23 loo,oyo

Possui
página de

intemet
Total1

Comercialização/
Comunicação

Venda Directa (Balcã Count
%within qB

+.mail Count
o/o within q8

Telefone Count

% within qB

Fax Count
o/o within q8

Correios Count

% within qB

Agência de Viagens Count

% within q8

OperadoresTurÍstico Count
o/o within qB

Ouúos Count

% within qB

17

73,90/o

17

17

73,90/o

17

18

78,30/o

18

15

65,20/o

15

2

8,70/o

2

't5

65,20/o

15

10

43,5o/o

í0

2

8,70/o

2

Total Count 23 23
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Quadro 52. Reservas via intqnd " possui página de intqnet GILTER)
Cros§obulúbn

% de reseruas intemet" possui página de lntemet (FILIER) Crosstabulation

Possui
página de
lntemet

TotalSelected
Yo de
reseryas

OYo Count
o/o within q20
o/o within qB = 1 (FILTER)via intemet

O,5o/o-5o/o Count
o/o within q20
o/o within q8 = 1 (FILTER)

60/o-20o/o Count
o/o within q20
o/o within q8 = 1 (FILTER)

21a/o-ãOoÂ Count

% within q20

% within q8 = 1 (FILTER)

+51o/o Count

% within q20
o/o wiürin qB = I (FILTER)

3

1A0,Oo/o

16,70/o

3

1A0,Oo/o

16,70/o

I
100,0%

50,0%

9

100,0%

50,00/o

3

100,070

16,70/o

3

100,0%

16,70/o

2

100,0%

11,10/o

2

100,0%

11,10/o

1

100,0%

5,60/o

1

100,07o

5,60/o

Total Count
% within q20
o/o within q8 = 1 (FILTER)

18

100,0%

100,0%

18

100,00/o

100,00/o

Fonte: OrÍpú do SPSS
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Quadro 53. Informâções vin e-mail â Possui página lleinternet CrosstabulaÍion

lnÍonnaçk via e-mall " Pesui página de intemet Crcshbulation

Possui
página de

intemet

TotalSelected
lnformações
üa e-mail

0,5olo-5o/o Count
o/o within q21
o/o within q8 = I (FILTER)

60/o-2Oo/o Count
% within q21

% wihin q$ = 1 (FILTER)

21o/o-50o/o Count
% within q21
o/o within q8 = 1 (FILTER)

+514/o Count
o/o within q21

% wihln q8 = 1 (FILTER)

7

100,00/o

35,00/o

7

100,0%

35,0olo

7

100,00/o

35,Oo/o

7

100,0olo

35,0%

2

100,0%

10,00/o

2

100,00/o

10,00/o

4
100,0%

20,o4/o

4
100,00/o

20,o4/o

Total Count
o/o within q21
o/o wiütin qB = 1 (FILTER)

20

100,0%

100,0%

20
'100,0olo

100,00/o

Fonte: Output do SPSS

Quadro 54. Tabela de Frequências. Considera que o yolume de vendas cresceu

desde que tem páginaweb

Gonsidera que o volume de vendas creaceu deede que tem página web

Freouency Percenl Valid Pereent
Cumulative

Percent
Valid Sim

Não

Total

-1Mtssing

Total

21

I
29

E

37

56,8
21,6

78,4

21,6

100,0

72,4

27,6

100,0

72,4
100,0

Fonte: Orúput do SPSS

Quadro 55. Aumentou ,rs vendas à o/o de aumento nas Yenda§ (XTLTER)

Crosstabuldion

Aumêntou íFILTER)

Count Table N 7o

Qual o aumento
nas vendas?

O,5Yo-5"/o

60/o-20o/o

21o/o-50o/o

+51o/o

I
4

3

4

38,970

22,20/o

16,70/o

22,20/o

Fonte: OÍpú do SPSS
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Anexo n o ll
Quadro 56. Metodologia de análise das funçõs e seniços oferecidos pelos sl'Ías

Funcões e Sqvicos oferecidos oclo site
SimÂ.Ião NtuBl I NÍvel2 NÍvel3

Genéricos
ItroduÉoemFlash Sem posstilidade de

pla
Pmsibilidade de

püItr
+ Rápido para

@Í(ryile
ingn*ivo

Contexto sobre o loal NosÍe Nahomepage Como parte da
intoduçâo

Procedimentos walwiw Sim/Niio
Esoolhade idioma Pelomenosminst& Até 3 Nflais de 3

I,oeo/marca Sim/t[rio
Menu Sim/Não
Infomações hrísticas
Informa$es
culturais/históÍi@s

Sim/Não

Informações climatéries Sim^{ão
Informaçõs arísies
essenciais

Sim/tüo

Informa@ sobre
transDortes

SimltIão

Informa$es súre
itineránios epassios

Sim^üh

Informa@ súre seguro
deviagem

Sim/ltüão

Galeria de imagens Aré l0 Até 30 Iúais de 30

lúaoas B*rfuim Interactivm GP§ompleto
Dicas/FAG Até 5 AG TO I\,[ais de l0
LinkswnOGDs Sim/Niio
Infomacões gerais
Informações sóre a
empresa/orpanizado

Sim/NÍio

Dados para @nhcto Sim/f{áb
Oportunidades de emorego Sim/|üâo
Garatria de
privacidadefrsenSo de
respnsabilidade/termm e
condiçõeVdireitos de aúor

SimÀIão

Informações sobre o design
do siÍe

Sim/ÀIão

Informaçõs sobre a
seguranp das transac@
do on-line

Sim/N,io

Políüca degarmtiae
reembolso

Sim/Não

Dados de
pesquisadlevantamentos
om clieutes

Sim/Mo

Linksgaorüos sits
emoresariais

Sim/I{ão

Links externos para sites
correlacionados

Sim/Não

Recursos esoeciais
Comenários dos visitdes SimÀüão
Informaoões Glohl Loolizdo + Iúeresses
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climatoiesftnevisão do
tempo

especur§

Notíciaslrepoíasenslrevista Sim/I'{ão
Informativos Sim/Não
C h at I GntWs de discussão Sim/Mo
CaÍões-D$tais
Outros
Desiem efoncionalidade
Menu superior SimÀ{ão
Sub-menus Sim/Itüão

Lista decoúeúdos e,m eda
pásina

Sim/I.Ião

Link de oonteúdos em cada
páeinâ

Sim/Irlâo

Linkgaahomepage e.m

@daúeinâ
SimÂEo

IManas do site Sim/Não
Uso consistente de
protooolos da ifternet

Sim/Nlo

Uso de flash Sim^üão
Uso de mini-aplicativos
Java

Sim/i.[ão

Uso deg?Êanimados Sim/Nrlo
Mútimédia Foto§ Webcqns Videoftaseios

vfutuais
Descri@o textual do
destino

Sim^lão

Noúcias Sim/tIilo
Ofertas spaiaiVae últim
hora

SimÀüâo

Ta:ras de dmbio
(conversor)

Sim/trlão

Rastejamento de stahrs de
tâÍefts e âcilidades de
altem@s

Sim/Nrlo

Meenimos debusm-por
oalavra+have

Sim/f.üâo

Meonismos debusa -por
categoria

Sim/It[ão Atétr&Btryritr,
mm atétrfu critérim

Até três
etegoriag com

mais de três
mit€rim

N[ais detrB
etegorias

E>tplieÉo/euiade
pesqúsa

Sim/Não

Concursos/prémios Sim/büão

InscriÉo (clúe
informdivo)

Simnüâo

Folheto on-line Sim/Mo
Iln&s pma anunciantes
/banners

Sim/Nfio

Links praprceiros SimÀ{ão
Horário loel Sim/Irüão
Data Sim/tüão
ListadeFémios
concedidos ao site

Sim/Não

Serviços on-line aw
clientes

Chat@,mte;fío Botãopa
retomtraoffio

Enviodevozpelo
ÍP

Consultas por e-mail Linkga e.mail Formulário pré-
definido

+ Perguntas<,have

Formulfoio de solicitaÉo Ltuikome-mãit Formúfoioué- + P€rsuntas{,have
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de folheto d€firido

Pesouisa/lista de nrodrúos
Hos@agens Lista Pesquisa - até 3

critérios
I\{ais de üês

critérim
Voos Lista Paquim-afé3

crit&ios
Mais detrês

critéÍios
Aluguer de carros Lisúâ Pesquisa - até 3

criterios
I!4ais de três

critérios
Pacotes Lista Pesquisa -até 3

critffos
Ivlaisdetr&

crit&ios
Atracções Lista Pesquisa-até 3

criterios
Mais detrês

crit&ios
Actiüdades I ista Pcquisa -até 3

crit&ios
I\,Íais de rês

critérios
Eventos Lista Psquisa-até 3

criterios
Mais de três

criterios
ResÍaurantes I.ista Pequisa-úÉ3

critfrim
Ilfais detrês

cÍitérios
Passeios Lista Pequisa -até 3

critérios
Mais detr&

criterios
Operador Turístico/agente
deüagens

I ish Pquisa-até3
critsios

Iúaisdsffis
sit&ios

Salas de conf,erência Lista Pc4aisa - até 3

crit&ios
Mais detrês

critérios
Serviçm e eryrms loois I istâ Pesquisa-até3

critérim
Nfais detrês

crit&ios
Comércio eretalho Li.§ta P€squisa -até 3

critérios
Mais detrês

critérios
Pontoc finais de irfomacõs mbre orodutos
Dados para contacto Sim/l.üão ArercYteLttx +E-milou

int€met
+E-mailou

int€rnet
Mútimédia Uma foto Alsumas fotos +YidalWebcam
Disponibilidade SimÂtio Paraho@agem Para dois

uroürm
Ildais de dois

DroúÍos
Preços Sim/Não
Descriçâo emtexto Sim/Não
Instalaaô€s Sim/hüão

Certifie$o de qualidade
de um óreâo soYeÍnâmeúal

Sim/t{rio

Mecanismos de rcsewa
Preenúimento de
formÍário eme-miUbx
(solicitaéo de rqenra)

Sim/Não Paraumprodúo Para dois
proôúos

Mais de dois
proôú6

Reserva e confirma$o on-
line emtempo real

Sim/b[ão Para urnprodúo Para dois
DÍodutos

Mais de dois
Drodúos

.Limlcs lnra tereirog com o
obiectivo de reerna

Sim/§6o Paratrmpoúúo Panadois
Drofuts

líais dedoi§
Droúú6

Central de atexrdim€nto
telefóniq

Nrimqoda cffil Botiiopa
retoÍffialigado

Enviodevozpelo
IP

EntÍaÍ em contaclo directo
oom os prestadores de
serviços

Telefone/Fax * e-mail ou
internet

* e-mail* intemet

Resisto on-line
Durante oprdimento da
ÍeseÍva

Insairapenas e-mail + dados
completcpra

contacto

+ perguntas<àave

Entrar em concunx) Inwirapenas e-mail + dadm
completos oara

+ pergmtas<have
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contacto
Criar folheto pessoal Inserir 4enas e-mail + dados

completos para
contacto

+ perguftas-chave

Comprar Insirapems e-mail + dados
completos para

mntacto

+ pe[$mÍas{have

Aceder ao fórum de
discussão

Inserirapemas etnoil + rhdos
completos para

contasto

+p€r$úas{hâve

Assinar eNewsleúer InseriÍ 4emse-roll + dados
completos para

contacto

+pergrúas<have

Associar-seao clube Inserirapenas e-mail + dados
mryletos para

onlacto

+ p€rguúas-chave

Outros Inserirapems e-moil + dados
completos para

contacto

+ p€qgrmtas-chave

lniaon4ine
Vesnúrio Sim/Iüão
Souvenires Sim/Mo
Livros Sin/|üão
Mapas Sim/I,lão
Valortotal mínimo
rcquerido

SimÀIâo

Outrossúh
Sire específico Itra o s6tor
turistico

Sim/Não SecÉonosiÍe Subhonepage SiÍe eURL
seoarados

§i/e especificos paÍa o
MICE

Sim/Iüão SecSo rosite Subhomepge §iÍe eURL
separados

.SjÍe esp@íficos paÍa os
media

Sim/Não SecÉo nosr'Íe Subhomepage §iÍe eURL
seDaradc

,Sik apecífico ao comércio
turtstico

SimÀ.üão Secção nosrre Subhomepge §Íe eLJRL
separados

Fonte: OMT,2001
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