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Dedico este trabalho a minha familia.
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Resumo:

O presente trabalho analisa o turismo em espaco rural na regido do Baixo Alentejo,
focalizando o estudo da oferta de alojamento, assim como o0s meios de distribuicdo e de

comunicagdo das unidades de alojamento e nas parcerias existentes.

A primeira parte do estudo consiste numa abordagem tedrica, apoiada por uma reviséo
bibliografica, sobre turismo em areas rurais e o0 seu potencial enquanto fator de
desenvolvimento. No estudo aborda-se também a especificidade do marketing de produtos
turisticos, dando especial énfase aos meios de distribuicdo e de comunicacédo, salientando a

importancia das novas tecnologias e das parcerias existentes.

Este trabalho apoia-se também num estudo empirico, baseado num questionario, dirigido
aos agentes da oferta, responsaveis pelos empreendimentos de turismo de habitacdo e de
turismo no espaco rural da regido do Baixo Alentejo, que visa caracterizar a oferta existente,
assim como o contexto de utilizacdo dos meios de distribuicdo e de comunicacdo por parte
destas unidades de alojamento. Para este efeito foram estudadas dezasseis unidades de

alojamento.

Os resultados mostraram que estas unidades recorrem essencialmente ao marketing direto

e possuem um baixo nivel de associativismo.

Palavras-chave:

Turismo no Espaco Rural, Regido do Baixo Alentejo, Marketing de Produtos Turisticos
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Abstract: Marketing in Rural Tourism. Case Study: The Region of Baixo Alentejo

The current study analyses the rural tourism in the Baixo Alentejo area and it is focused
on the accommodation offer available as well as the means of distribution, comunication and

existing partnerships between the accommodation units.

The first part of the study consists on a theoretical approach, which is sustained and
supported by a literature review about tourism in rural areas and of its potential as a
development factor. It also approaches the specificity of the marketing of touristic products
marketing giving a special emphasis to the distribution and communication means, pointing

out the significance of the new technologies and existing partnerships.

This investigation is also supported on an experiential study, grounded on a questionnaire
addressed to the offer representants which are responsible for the housing tourism and rural
tourism in the Baixo Alentejo area, and has as main purpose to feature the existing offer as
well as the used distribution and communication means context applied by these

accommodation units. To achieve this goal, sixteen accommodation units have been studied.

Results showed that these units advertise mainly through direct marketing and they have

a low level of partnership between each others.

Keyword:

Rural Tourism, Region of Baixo Alentejo, Marketing of Tourism Products
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1. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento do Tema e Justificaces da Escolha

As areas rurais tém assistido a um crescente interesse e procura com fins recreativos e de
lazer. Esta tendéncia encontra-se associada aos processos de transformacdo, quer das areas
rurais, quer das areas urbanas. Surgem assim novas procuras motivadas pelos valores naturais
e culturais existentes nos espacos rurais, pela possibilidade de contacto com a natureza e com

0 «auténtico», em oposicao ao congestionamento das areas urbanas.

Os espacos rurais assumem assim novas dimensfes, associados a sua valorizacdo
enquanto espacos de lazer, recreio e turismo, a par dos processos de transformagao
demogréafica e socioeconomica, que promovem diversas fragilidades e problemas, e uma
consequente «marginalizacdo» destes territorios (OCDE, 1994; Alves 2001; Kastenholz,
2002; Valente & Figueiredo, 2003).

De acordo com varios autores (OCDE, 1994; Canoves et al, 2004) o turismo pode
desempenhar um importante papel nestas areas, podendo constituir uma forca para o
desenvolvimento das areas rurais mais desfavorecidas. Os impactos positivos da atividade
turistica podem traduzir-se a varios niveis: econdémico, social, cultural e ambiental. Na
Europa, o turismo rural surgiu com o objetivo essencial de “travar 0 despovoamento,
preservar a paisagem rural, salvar um certo tipo de agricultura familiar, manter um equilibrio
ambiental saudavel e proporcionar a solvéncia econdmica de milhares de familias” (Godinho,
2004, p.91). Atualmente, este tipo de turismo constitui uma importante realidade em termos
econémicos, sociais e culturais para alguns paises europeus. Assim, o turismo rural é
frequentemente referido como um produto turistico que pode combater os problemas e
fragilidades das areas rurais. Contudo, verifica-se uma certa contradicdo entre as elevadas
expectativas e 0s impactos positivos gerados por este produto, em termos efetivos. Na
realidade, este potencial efeito benéfico podera ndo se verificar (Ribeiro, 2002), havendo até o

risco de surgirem alguns impactos negativos (Valente & Figueiredo, 2003).

12
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Contudo, em termos de tendéncias da procura, as areas rurais sdo cada vez mais
procuradas por motivos de recreacdo, lazer e turismo devido a grande riqueza de recursos, de
caracter natural, histérico e cultural (Kastenholz, 2002). Face a estas tendéncias e a
possibilidade do turismo poder contribuir para o desenvolvimento ou regeneracdo das areas
rurais, seria importante identificar as estratégias mais adequadas para a maximizacdo dos

beneficios, as quais se baseiam nos principios de um turismo sustentavel.

Em Portugal, o turismo rural assume a designagdo de Turismo no Espaco Rural (TER);
trata-se de um produto turistico que em termos legais, data de 1986, tendo sido criado com os
objetivos de estimulo do rendimento econémico das populacfes e recuperacdo do patriménio
historico-cultural. Comparativamente a outros paises da Europa, o produto de TER encontra-
se menos desenvolvido em Portugal (Kastenholz, 2002). No entanto, tem-se verificado um
crescimento, tanto ao nivel da oferta como da procura, sendo que em 2012 existiam 1045
estabelecimentos a nivel nacional, com a correspondente capacidade de 13998 camas

disponiveis (Turismo de Portugal, 2012).

Em termos regionais, de uma maneira geral, sdo as regides do interior do pais, com
caracteristicas mais rurais que garantem a maior oferta de TER, o que revela o0 maior peso da
regido Norte (com 38,8%), seguido da regido Centro (com 20%) e do Alentejo (com 18,7%),
proporcionando uma oferta de 11074 camas (menos 200 camas disponiveis que em 2011)
(Turismo de Portugal, 2012).

Nas regides de Lisboa, do Algarve e da Madeira entraram em funcionamento 32 unidades
(sendo as Unicas regibes a registar aumento no numero de estabelecimentos), que

corresponderam a um acréscimo de 734 camas (Turismo de Portugal, 2012).

N&o obstante o seu crescimento, o turismo no espaco rural é ainda caracterizado como
um produto com fraco sucesso em Portugal (Godinho, 2004), associado a sua pequena escala,
baixa capacidade de ocupacdo, caréncia de recursos, caracter tradicional e debilidades em
termos de gestdo e marketing. Outra caracteristica corresponde ao fraco nivel de

associativismo e de parcerias, por parte dos proprietarios (Kastenholz, 2002).

No sentido de ultrapassar as diversas fragilidades, visando um desenvolvimento

sustentavel dos destinos rurais e 0 sucesso do produto de turismo rural, surgem algumas

13
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orientaces onde se inclui a adocdo de adequadas estratégias de planeamento e gestdo. A
integracdo de associagdes e a constituicdo de redes de cooperacao sdo sugeridas como taticas
apropriadas para a organizacdo da oferta. Neste sentido, o sucesso da atividade de turismo
rural passa pela definicdo de adequadas estratégias de marketing cooperativo que permitam
uma eficacia na gestdo, distribuicdo e promocao dos produtos (Kastenholz, 2002).

Apesar da investigacdo respeitante ao turismo rural ser ja& uma realidade, através da
revisdo de literatura constatou-se que os diversos estudos ndo apresentam como prioridade
investigar as estratégias de marketing adotadas pelas unidades de turismo rural, verifica-se

assim uma escassez de literatura relativa a este tema.

1.2. Formulagdo do Problema e dos Objetivos

Para a realizacdo da presente dissertacdo foi estabelecido o seguinte objetivo geral:
analisar os empreendimentos de turismo de habitacdo e de turismo no espaco rural na regido
do Baixo Alentejo, nomeadamente no que diz respeito as formas de comercializacdo adotadas
pelas empresas, ou seja, a analise dos sistemas de distribuicdo e de comunicacao utilizados.
De forma a permitir uma melhor concretizacdo deste objetivo foram estabelecidos os

seguintes objetivos especificos:

% Identificar os diferentes meios de distribuicdo e avaliar o seu nivel de importancia na
venda dos servicos dos empreendimentos;

% Identificar os diferentes meios de comunicacdo e avaliar o seu nivel de importancia na
divulgacdo dos servigos dos empreendimentos;

% Identificar o grau de influéncia que as TIC tém na venda dos servicos dos
empreendimentos, junto dos principais mercados emissores;

% Caracterizar, de forma genérica, os empreendimentos quanto ao ano de abertura,
tipologia, periodo de funcionamento, capacidade, equipamentos e Servicos
disponibilizados;

++ Caracterizar o ambito das parcerias existentes, quer com outros agentes do setor, quer

ao nivel associativo.

14
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1.3. Metodologia

Com base na reflexdo teorica, foi efetuada investigacdo para analisar o contexto de
utilizacdo dos meios de distribuicdo e de comunicacdo por parte dos empreendimentos de
turismo de habitacdo e de turismo no espaco rural. A estrutura formal de investigacédo
proposta foi concretizada através da sua aplicagdo a um destino turistico do sul de Portugal —
a NUTS Il Baixo Alentejo. Para concretizar este objetivo foi aplicado um questionario aos
agentes da oferta, responsaveis pelos empreendimentos de turismo de habitacdo e de turismo

no espaco rural desta regido.

1.4. Estrutura do Trabalho

No que concerne a estrutura deste trabalho, este encontra-se organizado em sete
capitulos. No primeiro capitulo é apresentada a introducdo, no qual é feita uma breve
descricdo acerca do tema em estudo, e de como este estd organizado. No segundo capitulo
apresenta-se 0 enquadramento teorico através da revisdo de literatura sobre o Turismo no
Espaco Rural (TER), em Portugal, bem como uma abordagem da relagdo entre o turismo rural
e o desenvolvimento local. No terceiro capitulo analisa-se a tematica do marketing de
produtos turisticos. No quarto capitulo é elaborada uma apresentacdo do destino turistico a
estudar —a NUTS 11l Baixo Alentejo. No quinto capitulo descreve-se a metodologia utilizada
e quais 0s processos e métodos a que se recorreu para o efeito. Posteriormente, no sexto
capitulo apresentam-se os resultados do estudo realizado. No sétimo e ultimo capitulo séo

apresentadas as consideracdes finais sobre o estudo elaborado.
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2. TURISMO NO ESPACO RURAL

O Turismo no Espago Rural apresenta caracteristicas proprias, pouco tendo em comum
com as modalidades convencionais de turismo. Com efeito, esta atividade tem como objetivo
essencial, oferecer aos clientes a oportunidade de reviver as préticas, os valores e as tradicdes
culturais e gastrondmicas das sociedades rurais, beneficiando da sua hospedagem e de um
acolhimento personalizado (DGADR — Direcdo Geral de Agricultura e Desenvolvimento
Rural, 2013)

O conceito de «turismo no espaco rural» estd agregado aos conceitos de «turismo» e de
«espaco rural». Nas suas varias dimensdes, qualquer um dos trés conceitos tem sido objecto
de diversas reflexdes, cujo objectivo ideal é, muitas vezes, encontrar uma definicdo universal
que seja possivel operacionalizar em estudos feitos em diferentes contextos. Mas este debate é
cada vez mais complexo, pois o sistema turistico tende a tornar-se mais complexo ha medida
que o desenvolvimento do setor se esforca por tornar mais competitivo, assim como a
evolucdo das caracteristicas tradicionais dos espagos urbanos versus rurais também levanta

novas questdes sobre os critérios de defini¢do a elas associadas.

2.1. Conceptualizacdo: Turismo, Espaco Rural e Turismo no Espaco Rural

O conceito de turismo pode ser entendido de diversas formas, do ponto de vista concetual
ou técnico (Cunha, 2013). No ambito desta tese, o conceito de turismo no espaco rural serad
utilizado no sentido que lhe é atribuido pela OMT (1992) e, no caso dos dados estatisticos

apresentados e analisados seguidamente, no sentido que Ihe é atribuido pelo INE (2012).

“Atividades realizadas pelos visitantes durante as suas viagens e estadas em lugares
distintos do seu ambiente habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior a 12
meses, com fins de lazer, negocios ou outros motivos nao relacionados com o exercicio de

uma atividade remunerada no local visitado.” (INE, 2012, p. 138)
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“O turismo abrange as actividades desenvolvidas por pessoas que viajam e pernoitam em
locais fora do seu ambiente habitual, por um periodo inferior a um ano consecutivo, por
motivos recreativos, de negoOcios ou outros propositos, desde que estes ndo estejam
relacionados com o exercicio de uma atividade remunerada no local visitado.” (OMT,
1992, p. 65)

Estas duas defini¢cdes suportam-se do mesmo conceito de base para analisar a atividade
turistica a nivel mundial e nacional, tal como definido pelas organiza¢des governamentais a

nivel internacional.

O conceito de ruralidade tem sido debatido pela Organizacdo para a Cooperagdo e
Desenvolvimento Econémico (OCDE) com especialistas de diferentes areas cientificas (ex.
geografia, sociologia, economia e planeamento) ao longo dos ultimos anos (OCDE, 1994).
Identificaram, essencialmente, trés aspetos ou fatores frequentemente utilizados para a
classificagdo dos espacos rurais: a densidade populacional e a dimensdo dos aglomerados; a
ocupacdo do solo e o predominio da atividade agricola e florestal; existéncia de estruturas
sociais tradicionais, patrimonio e fatores de identidade local. A OCDE (1994) também refere
o facto dos indices de ruralidade poderem variar em diferentes proporc¢ées ou niveis. Assim,
as localidades rurais podem manter a sua localizacdo de caracter rural, mas podem tornar-se
funcionalmente urbanas, ou seja, poderdo manter-se o tamanho e a densidade populacional,
mas as economias podem tornar-se ndo agricolas e/ou as sociedades apresentarem
caracteristicas de caracter mais urbano. As tendéncias de industrializacdo e urbanizacéo
alteraram fortemente a posicdo econdmica e politica das sociedades rurais, tendo-se verificado
uma quebra nas receitas e no emprego associado a atividade agricola, bem como uma reducao
e envelhecimento da populacdo (OCDE, 1994). Nd&o obstante, torna-se importante a
manutencdo e preservacao das caracteristicas das areas tipicamente rurais, como sendo areas
com valor especial (OCDE, 1994). Neste caso, as politicas de apoio governamental
desempenham um importante papel, no sentido da valorizacdo dos produtos e servicos rurais,
bem como na conservacdo dos valores naturais e paisagisticos. Neste contexto, o turismo é
um dos setores que deve contribuir significativamente para atingir estes objectivos. No
contexto da presente investigacdo, entende-se por espaco rural as areas com ligacdo
tradicional e significativa a agricultura ou ambiente e paisagem de caracter vincadamente
rural, tal como consta do art.°4-1 da Portaria 937/2008, de 20 de Agosto.
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A dificuldade de definicdo do turismo rural e a auséncia de um conceito universal séo
referidos por diversos autores (Barke, 2004; Kastenholz, 2002; Leal, 2001; Moreira, 1994,
OCDE, 1994) e esta associada a diferentes visdes e perspetivas que variam de pais para pais e,
também, a propria probleméatica da definicdo de espaco rural. Assim, a complexidade
associada ao conceito de rural, ou ruralidade, é transposta para a dificuldade em identificar
um conceito Unico sobre o turismo em &reas rurais. Em sentido lato, pode-se referir que esta
modalidade de turismo se define por desenrolar no espaco rural, integrando qualquer tipo,
pratica e atividade turistica (Leal, 2001). Nesta abordagem pode incluir-se o ecoturismo,
alpinismo, passeios a cavalo, observacdo da fauna e da flora, atividades de animagdo
desportiva, caca e pesca, entre muitas outras. Em sentido restrito existem outras abordagens,
nomeadamente a legal, que também tem sido frequentemente utilizada em contexto de
investigacdo. E precisamente neste sentido que sera analisada no &mbito da presente

investigacao.

2.2. Turismo no Espaco Rural em Portugal: 1978-2014

A Unido Europeia teve um papel crucial no apoio ao desenvolvimento do turismo no
meio rural dos paises membros, muito ancorado nas questdes da Politica Agricola, na
diversificacdo das atividades agricolas e, em alguns casos, como alternativa as atividades

econdmicas rurais (Leal, 2001; Valente & Figueiredo, 2003).

A Comissdo Europeia, o Conselho da Unido Europeia, o Parlamento Europeu, o Comité
Econdmico e Social e o Comité da Regides desencadearam dezenas de iniciativas que
fomentaram o crescimento de diversos aspetos relacionados com o turismo rural, muitas delas
apoiadas por diversos fundos estruturais (Leal, 2001). Surgiram ao longo dos anos diversos
Programas de Iniciativa Comunitaria (PIC) que incentivaram, direta (ex. LEADER,
INTERREG ou EQUAL) e indiretamente (ex. ENVIREG, FORCE, TELEMATICA), o
turismo rural. Neste contexto, os paises membros comegaram a contemplar nos seus planos de
desenvolvimento turistico servicos e produtos turisticos mais especificos para serem

usufruidos no espaco rural. Também Portugal se envolveu neste designio europeu.
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Embora o decreto-lei que regulamentou a primeira modalidade do turismo no espaco
rural em Portugal - «turismo de habitacdo» - tenha surgido em 1984, no final da década de 70
registaram-se trés alusbes legislativas que ja permitiam comercializar este novo produto.
Assim, em 1978 foi langado no mercado turistico a modalidade de alojamento particular, que
incluia quartos particulares, moradias e apartamentos, e no ambito do qual era possivel
oferecer alojamento denominado de «turismo de habitagdo». Este esteve na génese dos atuais
produtos de turismo comercializados no ambito dos empreendimentos de turismo de
habitacdo e de turismo no espaco rural. Surgiu de forma experimental em quatro areas piloto
(Ponte de Lima, Vouzela, Castelo de Vide e Vila Vigosa) e, gradualmente, foi-se alargando a
outras areas do territorio nacional (Moreira, 1994). A partir desta altura, o crescente
aparecimento destas unidades foi impulsionado pela recuperacdo de antigas casas através do
apoio de fundos comunitarios, contribuindo, em 1986, para a criacdo do conceito legal de
Turismo no Espago Rural (Kastenholz, 2002), o qual contemplou outras modalidades de

alojamento.

Em 1983 a expressdo «turismo de habitacdo» ganha consagracédo legal e é conferida a
possibilidade de atribuicdo de utilidade turistica as casas que lhes estdo afetas, o que
significava que o conceito abrangia uma realidade mais vasta do que o conceito de alojamento
per si. Contudo, s6 em 1984, através do Decreto-Lei n.° 251/84, de 25 de Julho, o «turismo de
habitacdo» € regulamentado, mas assumindo-se como uma férmula de atividade turistica de
natureza experimental em Portugal. Designava-se como uma modalidade experimental de
atividade turistica que “consiste na exploracdo de quartos existentes em casas, isoladas ou
inseridas em nucleos habitacionais, que sirvam simultaneamente de residéncia aos respetivos
donos e que obedecam a requisitos minimos” (art.’l), classificada nas modalidades de Tipo A
(edificacdo do tipo solar, casa apalacada, com valor arquitetonico) e Tipo B (edificacdo
localizada em meio rural, de natureza rastica ou de caracteristicas regionais) (art.°9). Desde
este ano até a atualidade, diversas altera¢fes surgiram na classificacdo destas modalidades de

turismo, tal como se apresenta de forma sucinta na Figura 1.
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Figura 1: Evolucao das modalidades de turismo no espaco rural em Portugal
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Fonte: Elaboracdo propria

Em 1986 o Plano Nacional de Turismo aludia a importancia de criar condi¢Oes legais
para o desenvolvimento de varias formas de turismo no espaco rural. Segundo Valente &
Figueiredo (2003) este surgiu com trés objetivos principais: estimular a recuperacdo do
patriménio historico-cultural, associar a oferta de alojamento turistico as tradigdes de
hospedagem rural e aumentar o rendimento econdmico e das condicdes de vida das
populacdes. Atualmente, no ambito do Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT)
apresentado em 2007, e revisto em 2011, o turismo rural ou turismo no espaco rural ndo faz
parte, per si, do leque dos 10 produtos estratégicos ou em desenvolvimento definidos
(Turismo de Portugal, 2011).

Recentemente, as alteracGes introduzidas pelo regime juridico da instalacdo, exploracdo e
funcionamento dos empreendimentos turisticos, atraves do Decreto-Lei n® 39/2008, de 7 de

Marco (alterado pelo Decreto-Lei n® 228/2009, de 14 de Setembro, e pelo Decreto-Lei n®

15/2014, de 23 de Janeiro) vieram modificar o enquadramento geral da oferta do TER, que

vigorou quase 10 anos com um regime juridico proprio. Este regime passou a integrar 0s
empreendimentos de turismo no espaco rural e os empreendimentos de turismo de habitacao
como duas das oito tipologias de empreendimentos turisticos existentes em Portugal. Sao
considerados empreendimentos turisticos os “estabelecimentos que se destinam a prestar
servicos de alojamento, mediante remuneracdo, dispondo, para o seu funcionamento, de um

adequado conjunto de estruturas, equipamentos e servigos complementares” (Ministério da
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Economia 2008, art.2-1). A Portaria n.° 937/2008, de 20 de Agosto, estabeleceu os requisitos
minimos a observar por estes empreendimentos. Neste contexto, os proprietarios dos
empreendimentos turisticos existentes ficaram sujeitos a uma reconversdo da classificacao,
justificada pela simplificacdo legislativa, responsabilizacdo e qualificagdo da oferta, tal como
consta do Decreto-Lei n.° 228/2009 de 14 de Setembro.

Este tipo de turismo surge assim nas &reas rurais, como um complemento da atividade
agricola e florestal, atendendo a necessidade de diversificar e revitalizar a economia destas

zonas através de outras atividades.

2.2.1. Modalidades de alojamento

Trata-se de um produto turistico regulamentado, que inclui diversas modalidades de
alojamento, mas que cada vez mais se pretende desenvolver como um produto turistico
integrado (Valente & Figueiredo, 2003). Deste modo, o turismo no espaco rural, enquanto
empreendimento turistico, é classificado em trés grupos - casas de campo, agro-turismo e
hotéis rurais, enquanto o turismo de habitacdo ndo se subdivide em qualquer grupo. As
caracteristicas principais associadas a cada tipologia sdo apresentadas na tabela seguinte
(Tabela 1).

A abordagem da natureza familiar dos empreendimentos, que diferencia estas unidades
de outras afins, “é caracterizada pela residéncia do proprietario ou entidade exploradora ou do
seu representante nos empreendimentos de turismo de habitacdo durante o periodo de
funcionamento”, tal como consta do art.° 2-2 da Portaria n.° 937/2008, de 20 de Agosto e
aplica-se aos empreendimentos de turismo de habitacdo. No que diz respeito aos
empreendimentos de turismo no espago rural, “os proprietarios ou entidades exploradoras dos
empreendimentos de turismo no espaco rural, bem como os seus representantes, podem ou
ndo residir no empreendimento durante o respectivo periodo de funcionamento” (Presidéncia
do Conselho de Ministros et al., 2008, art.° 3-2).
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Tabela 1: Modalidades de alojamento

Empreendimento

turistico Nogéo Classificagéo, por grupos
Estabelecimentos de natureza familiar instalados NUmero maximo de quartos: 15.
em imoveis antigos particulares que, pelo seu
Turismo de valor arquitectonico ou artistico, sejam
habitacéo representativos de uma determinada época,
nomeadamente palacios e solares, podendo
localizar-se em espacos rurais ou urbanos.
Imdveis situados em aldeias e espacgos rurais que se integrem, pela
q sua traca, materiais de construcdo e demais carateristicas, na
Casas /e arquitetura tipica local.
Estabelecimentos que se destinam a prestar, em Tl(j?{:r?]g de Turi_smo dg aldeia: quando as casas dg campo se situerr] em
espacos rurais, servicos de alojamento a turistas, aldeia aldglas e sejam exploradas de uma fprma mtegra_da, por uma unica
preservando, dispondo para o seu funcionamento entidade, séo consideradas como turismo de aldeia.
de um adequado conjunto de instalacdes, Numero maximo de quartos: 15
estruturas, equipamentos e Servicos Imoveis situados em exploracbes agricolas que prestem servicos
complementares, tendo em vista a oferta de um de alojamento a turistas e permitam aos hdspedes o
Turismo no produto turistico completo e diversificado no acompanhamento e conhecimento da atividade agricola, ou a

espaco rural

espaco rural.

Devem preservar, recuperar e valorizar o
patrimoénio arquitetonico, historico, natural e
paisagistico dos respetivos locais e regides onde
se situam, através da reconstrucdo, reabilitacdo
ou ampliacéo de construcdes existentes, de modo
a ser assegurada a sua integracdo na envolvente.

Agro-turismo

participacdo nos trabalhos ai desenvolvidos, de acordo com as
regras estabelecidas pelo seu responsavel.

Numero maximo de quartos: 15

Hotéis rurais

Empreendimentos turisticos situados em espacos rurais que, pela
sua traga arquitetonica e materiais de construcdo, respeitem as
caracteristicas dominantes da regido onde estdo implantados,
podendo instalar-se em edificios novos que ocupem a totalidade
de um edificio ou integrem uma entidade arquiteténica Unica e
respeitem as mesmas caracteristicas.

Numero minimo de quartos: 10

Fonte: Ministério da Economia e da Inovagao (2009) (Decreto-Lei n.° 228/2009, de 14 de Setembro) e Presidéncia do Conselho de Ministros, Ministério da Economia e da

Inovacdo, Ministério da Agricultura, do Desenvolvimento Rural e das Pescas (2008) (Portaria n.° 937/2008, de 20 de Agosto)
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Em Portugal, de acordo com o atual quadro normativo, a instalacdo dos
empreendimentos turisticos estd dependente de um processo de licenciamento e uma
autorizacdo de funcionamento por parte da Camara Municipal. A semelhanca de todos os
outros empreendimentos turisticos, a licenca de funcionamento e a classificacdo séo atribuidas
tendo em consideragcdo o cumprimento de uma série de requisitos em termos de instalacdes e
equipamentos. A classificacdo das unidades e a aprovacdo da respetiva capacidade sdo da
responsabilidade da Camara Municipal, com excecdo dos hotéis rurais, cujas funcbes

pertencem ao Turismo de Portugal, I.P.

2.2.2. Requisitos de funcionamento

Os empreendimentos turisticos em estudo tém que oferecer diversos servigos
complementares ao alojamento, nomeadamente servicos de refei¢cdes (pequeno-almoco), agua
e eletricidade, arrumacdo e limpeza, informacdes sobre o funcionamento do proprio
empreendimento e sobre outros servicos externos que podem ser Uteis aos visitantes (ex.
patrimonio, servicos medicos, transporte) (Presidéncia do Conselho de Ministros et al, 2008).
Também podem comercializar produtos artesanais e gastronomicos, desde que produzidos no

proprio empreendimento ou na regido em que se insere.

2.2.3. Equipamentos, atividades e servi¢cos complementares

Os empreendimentos em estudo também podem, desde que cumpram os termos legais
que regulam a atividade das empresas de animacao turistica, exercer atividades de animacao
que se destinem exclusivamente a ocupacdo de tempos livres dos seus clientes e contribuam
para a divulgacao das caracteristicas, produtos e tradicdes das regies em que 0S mesmos se
situam (Presidéncia do Conselho de Ministros et al, 2008, art.°9-1). Nomeadamente, o0 seu
patriménio natural, paisagistico e cultural, os itinerarios tematicos, a gastronomia, o

artesanato, a caca, o folclore, a pesca, 0s jogos e o0s transportes tradicionais.
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Entre alguns dos equipamentos disponibilizados pelos empreendimentos, encontra-se a
bicicleta, piscina, spa, centro equestre, campo de ténis, sala de refei¢des, entre outros, em
relacdo as atividades, pode-se encontrar a realizacdo de tarefas relacionadas com a exploracdo

agricola, realizacdo de reunides em espaco oferecido pelo empreendimento, entre outras.

No que diz respeito a oferta de servicos complementares, pode-se verificar a existéncia
de atividades agro-turisticas, de animacdo, culinaria, passeios de barco, visitas guiadas ao

meio envolvente, entre outras.

2.3. Turismo Rural: Premissas, Fatores e Estratégias de Desenvolvimento

Leal (2001) identificou algumas das premissas essenciais que devem estar subjacentes ao
desenvolvimento do turismo rural, independentemente da especificidade das préaticas ou
atividades tematicas que se promovam. Na tabela seguinte estdo identificadas as 6 premissas

principais.

Tabela 2: Premissas principais do turismo rural

Premissas
Baseado numa zona rural, com baixa densidade populacional
Baseado em pequenas empresas, grandes espagos, contacto com a natureza,
patrimonio, sociedades e préaticas tradicionais
De pequena escala, concretamente a escala rural
Tradicional e ligado as familias locais; se estiver sob a alcada das coletividades locais
poderd desenvolver-se de modo a que a longo prazo possa responder, de forma
positiva, ao interesse da regido
Viavel - devera contribuir para a manutencdo e conservacdo do caracter rural da
regido e utilizar os recursos locais que se mostrem viaveis a longo prazo.
Apresentar diferentes opgdes, que correspondam a diversidade do meio ambiente, da
economia e da historia do espaco rural
Fonte: Leal (2001, p. 10)

Para Moreira (1994), a evolucdo dos sistemas de transportes foi um dos fatores
contribuiu para o surgimento de novos fluxos para o espaco rural, maior procura de férias de
«regresso as origens» e abertura do turismo em espaco rural a «classes sociais mais
modestas». Deste modo, o autor aborda o surgimento de um «novo ciclo turistico» centrado

sobre o espaco rural e que emerge de um conjunto de fatores:
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As atuais preocupages ambientais, as crescentes necessidades de descanso em locais calmos e néo
superlotados, a moda do “verde”, o gosto pelo retorno as origens, ¢ mesmo as dificuldades
crescentes, em termos da qualidade do meio litoral em geral e das aguas marinhas em particular (...)
(Moreira, 1994, p.121).

Quer do lado da oferta, quer da procura, existem diversas razGes que justificam e
impulsionam, ou condicionam, o desenvolvimento do turismo rural. Leal (2001) sistematizou

alguns desses fatores (Tabela 3).

Tabela 3: Fatores que influenciam o desenvolvimento do turismo rural

Fatores
Favoraveis Desfavoraveis

- Aumento do tempo de férias; - Alguns agricultores ndo sdo a favor do
- Progresso tecnoldgico dos transportes e | desenvolvimento de préticas e atividades do
comunicacoes; turismo rural;
- Maior nivel de educacdo e de formacao; - A associacdo entre os agricultores e
- Crescente interesse pelo patrimonio e pela | empresas locais, apresenta problemas de
tradicéo; integracdo no mercado do turismo;
- Busca de férias saudaveis; - Empresas vindas do exterior, nao
- Gosto por viagens de aventura e de | empregando pessoas oriundas da localidade
descobrimento; onde se instalam;
- Interesse crescente pela ecologia; - Insuficiéncia de formacao dos agricultores e
- Interesse e participacdo crescente dos | de muitos empregados do setor do turismo
organismos rurais no turismo rural. rural;

- Pouca cooperacdo entre empresas do setor

com dimens&o reduzida.

Fonte: Leal (2001, p. 12-16)

Os agentes da oferta debatem-se continuamente com a necessidade de melhorar as suas
estratégias de planeamento e gestdo dos servicos que oferecem, a0 mesmo tempo que
enfrentam a influéncia, nem sempre positiva, dos fatores que emergem das dinamicas do
mercado. Existem diversas metodologias que sugerem etapas a considerar na concecao e
desenvolvimento de projectos no ambito do turismo rural, sem descurar a sua relacdo com o
ambiente que o rodeia. Leal (2001, p. 18-20) identificou as seguintes 7 etapas: estudar o
mercado a que se destina; estruturar uma oferta diversificada e definir o produto; organizacéo
da producdo; atingir um volume de producao suficiente; comercializacdo; gestdo; seguimento

e formacao.

O turismo rural, apesar de ter especificidades préprias e distintas de outros produtos

turisticos, ndo se pode desenvolver fora dos sistemas tradicionais da distribuicdo turistica, sob
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pena de ser marginalizado (Leal, 2001). Mas para além da utilizagdo destes, também devera
fomentar a utilizagio de meios de comunicacdo e de distribuicdo apropriados as
especificidades atuais dos seus produtos e dos mercados, incluindo o recurso aos novos

instrumentos baseados nas tecnologias da informagao e comunicagéo.

Sendo o objetivo geral deste trabalho a andlise dos empreendimentos de turismo de
habitacdo e de turismo no espaco rural na regido do Baixo Alentejo, assim, e de modo a se
obter uma melhor percecdo do objeto de estudo, no capitulo seguinte ira-se proceder a analise
de alguns dados estatisticos relativos a oferta e a procura do turismo nos empreendimentos

atrés descritos, em Portugal.

2.4. Turismo Rural e Desenvolvimento Local

O turismo rural pode produzir uma série de beneficios ou impactos positivos para as
areas rurais, quando desenvolvido de forma equilibrada e sustentavel. Estes beneficios
refletem-se nos diferentes niveis — econdmico, social, cultural e ambiental. N&o obstante, tal
como em qualquer outra modalidade de turismo, poder&o verificar-se outros efeitos de carater
negativo, 0s quais poderdo ser evitados mediante adequadas acOes e estratégias de

planeamento e gestdo do produto de TER.

Esta tematica da relacdo entre turismo rural e desenvolvimento local tem sido objeto de
estudo de diversos autores que identificam quer os beneficios quer os prejuizos potenciais do
TER.

2.4.1. Os efeitos positivos e negativos do turismo rural

Segundo a OCDE (1994) o turismo rural pode dar um contributo consideravel para as
economias rurais, podendo expressar-se em termos econdémicos e financeiros, mas tambem
em termos sociais, gerando efeitos ao nivel do emprego, ao encorajar novas préaticas de
trabalho, no apoio a conservacao de recursos, produzindo assim uma nova vitalidade para as

economias locais. Neste sentido, sdo identificados inameros beneficios potenciais do turismo
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rural, para o desenvolvimento rural e que se manifestam a varios niveis (OCDE, 1994),
nomeadamente os seguintes: retengdo do emprego; criacdo de emprego; diversificacdo do
emprego; pluriatividade; retencdo dos servi¢os; apoio a agricultura; beneficios ao nivel da
floresta; conservacéo da paisagem e natureza; artesanatos; oferta cultural; ambiente histérico e
construido; melhorias ambientais; outras atividades tradicionais; papel das mulheres; novas

ideias e iniciativas.

A expansdo do turismo rural tem-se verificado em varios paises da Europa, sendo
considerada uma atividade potencialmente complementar para as comunidades locais e em
particular, para as familias ligadas a agricultura. Canoves et al (2004) referem também os
beneficios de nivel econémico, social e ambiental para as comunidades hospedeiras e ainda 0s
beneficios que sdo criados para o turista, ao ter disponivel uma oferta de lazer e turismo no

campo.

A este nivel sdo referidas algumas “ameacgas” a nivel ambiental e a nivel sociocultural,
entre outras. O turismo rural decorre em ambientes naturais sensiveis, podendo resultar alguns
prejuizos para os diferentes recursos naturais — vegetacdo, solo, fauna, flora, bem como
constituir uma ameaca a calma, paz e autenticidade existente. Ao nivel sociocultural colocam-
se alguns desafios relacionados com o impacto da cultura dos turistas sobre as culturas mais
tradicionais, em que produzem mudancas nestas ultimas e havendo algum risco de aculturacéo
(OCDE, 1994). Contudo, é discutivel qual o real impacto do turismo num contexto de
globalizacdo dos estilos de vida, muito associado a importancia das novas técnicas de

comunicacdo e dos media, particularmente da televiséo.

Em virtude das potenciais ameagas ou prejuizos para as comunidades rurais, torna-se
imperativa uma gestdo adequada do TER, no sentido de prevenir ou evitar efeitos negativos e

maximizar os beneficios.
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2.4.2. Contributo do turismo rural para o desenvolvimento local

A relacdo entre turismo rural e desenvolvimento das areas rurais tem sido amplamente
debatida, com argumentos por vezes contraditorios. Ou seja, apesar dos beneficios serem
amplamente defendidos por diversos autores e existirem opinides otimistas sobre esses
efeitos, também se assiste a posturas de um maior ceticismo e critica, no que concerne ao

contributo do TER para o desenvolvimento rural.

Na realidade, o turismo rural tem produzido vantagens para as areas rurais, mas
provavelmente numa escala diferente daquela que era esperada, 0 que esta associado as
grandes expetativas criadas face a este produto e a sua promo¢do como uma panaceia para 0s

problemas econémicos destas areas.

Considerando os recursos existentes, podem-se identificar diversas possibilidades para a
concretizacdo de novas oportunidades empresariais, ao nivel da oferta turistica. Ao mesmo
tempo, observa-se também a existéncia de “barreiras” e constrangimentos de varios tipos, que
dificultam a implementacdo das iniciativas e condicionam o desenvolvimento do turismo, nas
regibes do interior — ao nivel institucional, regulamentacdo existente, falta de médo-de-obra
qualificada, reduzida capacidade de iniciativa e de investimento. Apesar do turismo se
mostrar altamente atrativo e apelativo (e considerando as previsdes), existem alguns desafios
e barreiras a ultrapassar, no sentido de um turismo sustentado que possa “assegurar a melhoria
das condicGes e da qualidade de vida dos que escolhem viver e trabalhar no interior do pais”
(Ribeiro & Mergulhéo, 2000).

Nas regides rurais do interior, a agricultura tem uma fraca representatividade em termos
de receitas e ja ndo tem a importancia econémica que teve no passado, no entanto, as
atividades agricolas continuam a garantir uma parte importante do emprego local, sendo
também os agricultores os “produtores diretos de alguns dos itens mais valorizados pelos
turistas” — a paisagem e outros aspetos ambientais, bem como os produtos alimentares que

enriquecem a gastronomia destas regides (Ribeiro & Marques, 2002).

A necessidade e urgéncia de criar oportunidades de emprego no espaco rural, que
incentivem a permanéncia dos residentes € um assunto algo consensual, em termos politicos e

sociais. Contudo, a analise de Ribeiro e Marques (2002) sobre os efeitos gerados pelo TER,
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ao nivel do emprego, salienta tratar-se de um emprego pouco significativo, em termos
quantitativos e qualitativos, sendo em pequeno numero, com fracas remuneragdes, ndo

profissionalizado e com limitadas oportunidades de carreira.

Em suma, considerando que as perspetivas para as areas rurais marginais, ou frageis, alvo
de processos prolongados de marginaliza¢do, ndo séo tdo radiosas como se tende, de forma
ligeira e superficial, a defender, torna-se fundamental agir a varios niveis com vista a obter
melhores resultados e uma melhor relacdo entre o ambiente e desenvolvimento rural
(Cristdvdo, 2000). Verifica-se assim que a analise do turismo rural, enquanto fator de
desenvolvimento denota resultados algo contraditorios, onde se encontra perspetivas bastante
criticas confirmadas por diversas pesquisas, quer a nivel nacional quer internacional. No
fundo, a atividade de turismo rural revela-se pouco significativa para o desenvolvimento das

areas rurais (Silvano, 2006).

Atendendo aos diversos resultados e conclusdes dos varios autores pode-se concluir que
sdo criadas grandes expetativas sobre os efeitos do TER, no desenvolvimento das areas rurais
mais fragilizadas, embora os resultados efetivos ndao tenham demonstrado um contributo
significativo em muitos casos. Esta situacdo podera dever-se a uma falta de cooperacgéo entre
0s agentes dos destinos rurais, ao desconhecimento do setor turistico e mais concretamente,
do produto de TER por parte dos decisores, entre outros fatores. No entanto, os efeitos
positivos a nivel economico, ambiental e cultural, gerados pelo TER, podem ser mais ou
menos significativos, em funcdo das estratégias adotadas, em termos de gestdo, marketing e

planeamento, dos destinos rurais.
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3. MARKETING TURISTICO

No mundo atual, de constantes mudancas ao nivel dos mercados e de todo o ambiente, as
empresas ndo podem ignorar as vantagens e as necessidades de desenvolver uma adequada

estratégia de marketing, enquanto instrumento de gestéo.

Na realidade, num mundo dindmico, em que as necessidades dos consumidores mudam,
também o negdcio das empresas deve mudar, no sentido de ser orientado para a satisfacdo dos

seus mercados-alvo.

O marketing turistico, como o préprio nome indica, ¢ o marketing direcionado para
servicos diretamente ligados com o turismo. Pode ser aplicado ao turismo, como a um hotel, a
uma pousada, a um restaurante, a uma agéncia de viagens, a uma empresa de prestacdo de
servicos de entretenimento, a parques de diversdes ou piscinas, etc. Os conceitos basicos do
marketing estdo presentes, no entanto, como 0S Servigos possuem caracteristicas distintas
torna-se necessario adotar medidas especificas para que este produto possa ser dado a
conhecer. Um ponto importante € que o marketing turistico € marketing de servigos (Cunha,
2007).

O marketing dos produtos e destinos rurais € considerado essencial, para um adequado
desenvolvimento do turismo. A falta de conhecimento sobre os mercados, das suas
necessidades e caracteristicas sdo identificados como problemas comuns a muitas iniciativas
de turismo rural. Torna-se assim necessario conhecer e perceber a dimensdo do mercado, a
sua localizacdo, perceces, exigéncias e demais caracteristicas, bem como identificar a melhor
forma para se relacionar e exercer influéncia sobre esses mercados. Para além da fidelizacéo
da procura existente, também deverdo ser definidas as estratégias para conquistar novos
mercados, através das adequadas campanhas de comunicacdo e uma eficaz distribuicdo, onde
se inclui a eventual ligacdo aos intermediarios das viagens (agentes de viagens e operadores
turisticos) (OCDE, 1994). Segundo Kastenholz (2003), para o desenvolvimento sustentavel
dos destinos turisticos frageis torna-se importante uma boa “organizacdo, coordenacdo e
gestdo do destino e das agdes de marketing”. Deste modo, pode-se salientar a importancia do
marketing integrado para o planeamento e gestdo dos destinos rurais, o qual visa a conciliacdo

dos interesses do destino e do mercado turistico.
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3.1. Conceito de Marketing Turistico e de Marketing de Destinos Turisticos

Ashworth e Voogd (1991) destacam a importancia do marketing ao nivel dos
procedimentos de planeamento que devem ser orientados para o consumidor, ou seja, 0
desenvolvimento da oferta turistica devera ser orientada para a procura atual e potencial. Estes
autores analisam a problematica dos destinos turisticos enquanto produtos. Assim, sdo de
destacar as especificidades dos destinos turisticos, enquanto locais ou espacos, o que também
os distingue de outros bens ou servigos.

O marketing turistico representa um meio de conceber uma situacdo orientada para o
equilibrio entre a satisfacdo das necessidades dos turistas e as necessidades e 0s interesses dos
destinos ou das organizagoes.

O marketing em turismo pode ser definido como um processo de gestéo através do qual
as organizacgdes de turismo identificam os seus clientes selecionados, presentes e potenciais, e
comunicam com eles (consoante o grau de intermediacdo) para compreender e influenciar as
suas necessidades, desejos e motivacOes a nivel local, regional, nacional e internacional, com
0 objetivo de conceber e adaptar os seus produtos turisticos em concordancia com o objetivo

de atingir o 6timo da satisfagéo turistica e cumprir 0s objetivos da organizacao.

As necessidades e motivagbes dos consumidores ou utilizadores ndo sdo, contudo,
permanentes ou imutaveis. Por isso, as empresas deverdo dispor de sistemas de observacéo,
informacao e interpretacéo que facilitem ndo apenas a «leitura» das necessidades atuais como,
sobretudo, prever o que pode acontecer a curto ou médio prazo, tendo em conta o periodo de
antecipacdo provavel e o tempo necessario para, a partir desse conhecimento prévio,
transformar ideias, objetivos, projetos, planos ou programas em novos equipamentos,
produtos e/ou servicos, a colocar a disposi¢do dos consumidores ou utilizadores quando se

confirmar a existéncia dessas novas necessidades e motivacdes.

O marketing visto como uma associacdo a localidades e regifes tem-se tornado uma
atividade central na gestdo regional, pois consegue gerar vantagens competitivas. Essas
vantagens passam por uma diferenciacdo do destino, valorizando o intangivel e tornando

anico o que dele procede (Baker & Cameron, 2008; Cooper & Hall, 2008).
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Um destino é mais que um produto ou que o somatério dos seus produtos, é antes o
espaco fisico onde o turismo tem lugar, onde as comunidades vivem e trabalham e esta

imbuido com simbolos e imagens de cultura e historia (Cooper & Hall, 2008).

Assim os esforcos de marketing ndo se deverdo centrar apenas em fazer chegar turistas,
mas tém também um papel de relevo para o desenvolvimento local (Papadopoulos, 2004).
Deste modo o marketing deve estar adequado com as caracteristicas e complexidades
associadas a regido, ndo devendo ser desfasado da sua histéria e valores.

E necessario atender ndo so aos beneficios e bem-estar dos turistas, mas também ao das
populacbes e comunidades visitadas e a sua envolvente social e cultural, sendo essencial
promover os estilos de vida e patriménio local. Ao mesmo tempo é imprescindivel
sensibilizar os locais acerca do valor da sua regido dos seus habitos e dos seus produtos
regionais. Esta valorizacdo dos ativos e produtos regionais ndo € uma tarefa de simples

realizacdo, sobretudo em localidades rurais.

Para além da sustentabilidade, outra das func@es do marketing passa por diferenciar os

destinos e 0s seus produtos, ou entdo os turistas decidirdo apenas com base no factor preco.

Os destinos ricos em historia e tradicdes sdo mais facilmente percebidos como
auténticos, porque a histéria € a garantia de verdade e ndo algo que é artificialmente
construido (YYeoman, et al., 2007). De entre as diversas caracteristicas associadas a um destino
destacam-se 0s produtos e gastronomia regionais e todo o conhecimento local relativo a sua

confeccao.

O marketing de turismo deve ser encarado com muito profissionalismo, para que o
mercado possa ser atendido nas suas expectativas e satisfazer os seus consumidores, mediante
um cuidadoso equilibrio dos elementos do marketing-mix - produto, preco, distribuicdo e

comunicacdo - que representam subconjuntos da estratégia geral de marketing.

Outra questdo bastante importante prende-se com o facto de que quando se refere ao
marketing turistico deve-se diferenciar aquele que € praticado pelos grupos de maiores
dimensdes (de que é exemplo, o Estado) que se podera designar como marketing

macroecondmico, de outro que € praticado pelas empresas turisticas individuais (seja um
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hotel, uma agéncia de viagens, uma transportadora), que poderd também ser designado de
marketing microecondémico. Ambos sdo complementares e necessarios, potencializando-se
entre si (Cavaco, 2003).

O marketing, mais que uma atitude, uma politica ou uma gestdo centrada no presente,
deve privilegiar uma persistente e organizada visao/antecipagdo do futuro. Em sintese, para
trabalhar com turismo, é necessario: muita criatividade, boa estrutura, bons servi¢os, um bom

planeamento de marketing, boa comunicagdo e competitividade.

A experiéncia de férias num espaco turistico inclui uma diversidade e complexidade de

atividades, que no seu conjunto definem a oferta no espaco turistico ou o «produto turistico».

As areas de espaco turistico possuem caracteristicas intrinsecas ou seja, especificidades
que as distinguem de outros bens e servicos, 0 que determinam tambeém um marketing
diferente ou especifico (Ashworth & Voogd, 1994; Middleton & Clarke, 2001).

Segundo Ashworth e Voogd (1994) verifica-se uma certa dificuldade de definicdo e
delimitacdo dos espacos ou areas destino. Na realidade, os destinos turisticos caracterizam-se
por uma grande variedade de facilidades, equipamentos, servicos e espacos que constituem
um produto global ou um «pacote». Esta diversidade de elementos destina-se a ser utilizada

pelos turistas, mas também por outros consumidores.

Segundo Dias e Cassar (2006), o destino turistico deve ser compreendido como um
conjunto que contém varias organizacdes e individuos que colaboram e competem na oferta
de uma variedade de produtos e servicos ao turista. E o suporte principal da atividade
turistica, pois compreende um conjunto de recursos, entre outros 0s naturais, as

infraestruturas, os diversos servigcos oferecidos aos turistas e a propria cultura dos habitantes.

Por outro lado, refere a OMT (2000) que o destino turistico € um espaco fisico no qual
um visitante permanece pelo menos uma noite. Inclui produtos turisticos como servicos de
apoio e atracdes, bem como recursos turisticos ao alcance de uma viagem com regresso no
mesmo dia. Possui fronteiras fisicas e administrativas bem definidas para a sua gestao,

imagens e percecbes que configuram uma competitividade de mercado.
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De acordo com Cunha (2006) o destino pode ser visto sob duas Oticas: como forma de
identificacdo do local visitado ou como um espacgo territorial onde se desenvolve um
complexo de inter-relagbes que garantem a existéncia de fatores de atracdo, bem como o
processo de produgdo e consumo com vista a satisfazer necessidades turisticas. Refere ainda
que o espaco territorial fica sujeito a transformacdes que ddo origem a novas relacoes,
modificam as suas caracteristicas e fazem nascer novas atividades de que resulta uma nova
estruturacdo espacial, ai se concentra uma constelacdo de atragdes e servigos que garantem a

producdo turistica diversificada, com elementos espaciais, administrativos e produtivos.

Com base no referido por Kotler (2000), as componentes essenciais do destino turistico

s8o as seguintes:

% Recursos turisticos — conjunto de elementos naturais, culturais, artisticos,
historicos ou tecnologicos que geram uma atracao turistica,;

% Infra-estruturas — conjunto de constru¢cbes e equipamentos exigidos pelo
desenvolvimento de atividades humanas dos residentes e visitantes no local, bem
como pelas que resultam das relacdes desse local com o exterior;

% Equipamentos - Conjunto de facilidades necessarias para acomodar, manter e
ocupar os tempos livres dos turistas, tais como alojamento, restauracéo,
animacéo, centros de congressos, comércio, transportes locais e outros servicos;

% Acessibilidades — os meios de transportes externos, incluindo os servicos e

*,

respetivas tarifas.

A diversidade de intervenientes num destino turistico, desde as empresas privadas, com
algum destaque para os operadores turisticos, em termos de producdo, até aos atores do setor
publico, contribui para a complexidade de ligacdes na producdo do turismo. As entidades do
setor publico também possuem um importante papel nas &reas destino, ao nivel da
coordenacdo, incentivo, promocdo e oferta de algumas atracdes, pelo que se podem considerar

como intervenientes co-produtores no turismo.

Pode-se referir que as areas destino possuem caracteristicas de multifuncionalidade,
incluindo uma diversidade de elementos turisticos e ndo turisticos. Estas caracteristicas
dificultam a definicdo do fenémeno turistico, o que ainda é mais acentuado pela

complexidade inerente a0 mercado, dado que os turistas enquanto consumidores também se
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distinguem dos consumidores em geral, de outros bens e servicos. Os espacos e areas destino
constituem pois diferentes tipos de produtos, o que implica a necessidade de técnicas e
filosofias diferentes, num marketing de destinos turisticos. As estratégias de marketing e
concretamente, a gestdo do portfélio de produtos, o posicionamento e a segmentacdo de
mercado deverdo ter em conta toda a especificidade dos destinos (Ashworth & VVoogd, 1994).

O produto turistico inclui uma grande componente de servigos, pelo que esta
caracteristica deverd também ser considerada no desenvolvimento do marketing de destinos.
Neste sentido, o produto turistico caracteriza-se por ser intangivel, perecivel, inseparavel e

variavel, a semelhanca dos servigos (Kastenholz, 2003, 2004).

O carécter intangivel do servico esta assim presente na experiéncia turistica, a producao e
0 consumo acontecem em simultéaneo, ao contrario dos produtos da industria manufatureira. A
oferta turistica ndo pode ser armazenada, é perecivel e tem uma componente fixa, ndo sendo
possivel mudar os recursos e equipamentos turisticos de um destino, em resposta as rapidas

mudangas da procura.

O turismo é considerado um negocio que envolve as pessoas, criado por pessoas para
outras pessoas, em que a qualidade do servico constitui um aspeto determinante para a
satisfacdo do turista. Em virtude da distancia que, normalmente, se verifica entre 0s servicos
turisticos e o0s potenciais mercados, a existéncia de intermediarios das viagens facilita a

ligacdo entre os produtores e 0s consumidores.

A procura turistica também constitui um fator distintivo, pela sua elasticidade, carater
sazonal, sendo influenciada por multiplos fatores subjetivos (ex: moda) e 0s objetivos (ex:
preco). Neste contexto, € necessario os destinos darem mais atencdo a gestdo da procura,
escolhendo estrategicamente o mercado-alvo adequado as particularidades de cada destino,

nomeadamente no caso dos destinos rurais (Kastenholz, 2003, 2004).

Considerando a importancia de uma cooperacdo entre os diversos agentes da oferta,
pode-se também referir o conceito de marketing integrado, ao nivel do marketing de destinos.
De acordo com Kastenholz (2002) a criacdo de redes permite obter vantagens e estabelecer
sinergias, no seio da complexa oferta turistica. Destaca-se assim a importancia da criacdo de

parcerias estratégicas e da cooperacéo, ao nivel do planeamento e gestdo de destinos.
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Pode-se identificar uma sequéncia légica na definicdo do marketing de destinos
turisticos. O estudo da oferta é considerado fundamental e inclui a analise e avaliagdo de
todos os componentes e recursos turisticos existentes. Os interesses da populacdo local
também devem ser considerados, bem como as regras ou orientacdes legais e politicas para o
desenvolvimento do destino. Deverd ainda ser estudado todo o potencial para o
desenvolvimento turistico, num sentido de desenvolvimento sustentavel, tal como se deve
analisar a concorréncia existente. A analise da concorréncia é importante, no sentido de
identificar as vantagens e desvantagens competitivas, bem como o posicionamento do destino

com base na sua oferta distinta (Dibb et al, 2001).

O estudo da procura € fundamental uma vez que esta constitui a grande forca motora de
qualquer destino, para além da oferta. A analise da procura existente e potencial, permitira
conhecer as suas caracteristicas, necessidades, preferéncias, percecdes e exigéncias, entre
outros fatores. Serd com base nesta analise e numa logica de adequacdo aos interesses e
objetivos de desenvolvimento do destino, que deve ser selecionado o mercado-alvo. A escolha
do mercado-alvo é realizada em fungéo das caracteristicas da oferta e da maximizacdo dos
beneficios para o destino e para o mercado (Kastenholz, 2004). Outra fase de relevancia
consiste em definir o posicionamento mais adequado, tendo em consideracdo o mercado-alvo
e a concorréncia do destino. Depois de ser estabelecida uma estratégia com base nestes passos
essenciais, as etapas seguintes consistem no desenvolvimento de estratégias e programas de
marketing, de forma a adaptar a oferta a esse mercado, definir a estratégia de comunicacao
mais adequada para comunicar com ele e ainda garantir uma boa distribuicdo e acessibilidade

ao produto.

Em suma, o grande objetivo do marketing de destinos turisticos deverd consistir na
satisfacdo dos consumidores ou turistas, mas também num desenvolvimento integrado e
sustentavel a nivel econémico, sociocultural e ambiental, considerando os interesses de todos

os intervenientes da oferta e os interesses da populacdo local (Kastenholz, 2004).

3.2. Caracteristicas do Marketing Turistico

O marketing turistico, como o préprio nome indica, é o marketing direcionado para a
promoc¢do de produtos diretamente ligados com o turismo de uma area, mais ou menos

abrangente. Pode ser aplicado ao turismo de um pais, de uma regido especifica, de uma
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cidade, ou de qualquer empresa diretamente ligada ao turismo, como um hotel, pousada,
restaurante, agéncia de viagem ou empresa de prestacdo de servigos de entretenimento, como

parques de diversdes, piscinas, etc (Cunha & Abrantes, 2013).

Continuam-se a aplicar os conceitos basicos de marketing. No entanto existem diferentes
produtos, com caracteristicas distintas que fazem com que seja necessario adotar medidas
especificas para que este produto possa ser dado a conhecer. Um ponto importante é que o
marketing turistico € um marketing de servicos. Nao é um produto fisico palpavel que se leva
para casa. Ndo é um bem. Como tal assume os mesmos contornos de um marketing de
servicos, tendo sempre em conta as suas peculiaridades. Como foi mencionado antes, o
marketing turistico aplica-se a quaisquer fornecedores de servicos nesta area, desde
transportes, alojamento, restauracdo e diversdo local. Assim, cada empresa de prestacdo de
servicos deve ter em atencdo a sua propria atuacdo a este nivel, criando campanhas que
permitam o desenvolvimento das suas atividades de forma lucrativa, tendo em conta a procura
do cliente por um tipo de servicos especificos ou até mesmo incentivando a procura desse
servico (Cunha & Abrantes, 2013).

Mas 0 marketing turistico tem uma particularidade, pode ser aplicado em termos de areas
mais ou menos abrangentes, como ja foi mencionado antes. Como tal uma campanha de
marketing feita apenas a nivel de uma pequena empresa podera ter sucesso, mas um sucesso
maior depende em grande medida de uma campanha a nivel regional ou nacional. Por este
motivo o governo de um pais ou regido ou grandes operadores turisticos sdo parte importante
nas estratégias de marketing a nivel turistico. Um restaurante que promove 0S Seus Servicos,
ndo havendo qualquer promocao para a area, tera um publico relativamente reduzido(Cunha
& Abrantes, 2013) .

A inddstria do turismo é uma industria em constante desenvolvimento. Se bem que se
dirige a uma classe economica média/alta, que tem as condi¢cdes economicas para suportar 0s
custos de transporte, alojamento e outros, atualmente existem solucBes cada vez mais

econdmicas para viajar e conhecer novos locais.

Assim existe um grande publico a alcancar. Este é um potencial a ser aproveitado, e tem
sido, pois promove o desenvolvimento das regifes turisticas, permite a criacdo de novos

empregos, entre outras vantagens a nivel geral. Uma campanha bem estruturada, em que tanto
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as entidades maiores como 0S pequenos empresarios estdo presentes, ird permitir uma entrada

cada vez maior de turistas nas regides que sdo promovidas.

Por outro lado, uma grande campanha de marketing que ndo incentive em simultaneo as
campanhas de marketing a nivel local, ird fazer com que os servigos locais ndo sejam
conhecidos, e que ndo haja um incentivo ao melhoramento dos servicos localmente, o que
mais tarde ou mais cedo iria resultar num falhanco da campanha por ndo apresentar um
verdadeiro servico de qualidade ao cliente. Para além de qualquer campanha levada a cabo, €
necessario ter sempre em conta a evolucao e mudanca do mercado. Isto ird possibilitar que os
Servicos entregues sejam cada vez de maior qualidade, que se adeque 0s servicos aos clientes,
se necessario adaptando estruturas ou criando novas estruturas para entrega de servicos, e
desta forma se crie uma economia estavel mas adaptéavel as constantes mudancas do mercado
de hoje (Kotler & Keller, 2007).

3.2.1. Caracteristicas do servico

A inddstria turistica insere-se no setor dos servigos, em que estes apresentam algumas
caracteristicas particulares que pressupdem uma abordagem de marketing algo diferente da
que tradicionalmente se considera para o produto, destacando-se a sua intangibilidade,

inseparabilidade, producao e consumo simultaneo, heterogeneidade/variabilidade.

No entanto os servicos turisticos tém também caracteristicas especificas: custo elevado,
sazonalidade, interdependéncia, impacto na sociedade, vulnerabilidade perante envolvente

contextual.

Neste contexto, as caracteristicas basicas que distinguem os servigos dos bens materiais
sdo (adaptado de Burke, 1991):

% Intangibilidade: os servi¢os ndo podem ser apreciados de forma material pois ndo
se véem, ndo se tocam e ndo se dimensionam. Depois de ocorrerem, existem
apenas como memarias, sem qualquer valor residual;

% Inseparabilidade: os servicos prestam-se juntamente ao capital econdmico e

humano que os produz, sendo por tal, inseparaveis;
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Heterogeneidade: € a caracteristica mais visivel de todos os servicos, a
uniformidade ou a estandardizacdo sdo quase impossiveis pois existe sempre algo
de caracter mais subjectivo que os acaba por distinguir;

Perecibilidade: qualquer servico «vive» no momento exclusivo em que é
oferecido ao cliente apesar de existirem servi¢cos que mesmo que prestados no dia
seguinte, no mesmo local e pelo mesmo empregado (por exemplo, a atengédo
prestada a um cliente na recep¢do de um hotel) este serd ja uma nova prestacdo na
medida em que a capacidade de atender no dia anterior um cliente pelo
empregado em causa, desapareceu no momento em que o cliente deixou de
requerer o seu servico. Em hotelaria, «o quarto ndo vendido hoje, jamais voltara a
ser vendido; amanhd volta a haver o mesmo nimero de quartos para vender»;
Unicidade: certos produtos, pela sua diferenciacdo, pelo seu exotismo, pela sua
raridade ou pela sua componente humana, cultural ou ambiental, sdo considerados
unicos, facilitando o processo de diferenciagcdo da concorréncia;

Simultaneidade de producdo e consumo: apesar de muitos dos produtos turisticos
terem sido comercializados previamente, o0 seu consumo € realizado no local e no
momento da producdo. Este fato implica que o canal de Marketing no Turismo
distribuicdo tenha de funcionar no sentido inverso ao sentido tradicional, uma vez
que sdo o0s consumidores que tém de se deslocar ao local de consumo;
Sazonalidade: a maioria dos produtos esta sujeita a sazonalidade, ou seja, a
flutuacdo na procura em diferentes épocas do ano, dias ou até horas. O maior
desafio de gestdo de marketing é diminuir o efeito da sazonalidade, mantendo um

equilibrio na procura durante todo o ano.

Relembrando que, na complexidade do produto turistico predominam elementos
intangiveis, a qualidade com que esses elementos sdo fornecidos é dos atributos que o0s
clientes mais valorizam, nomeadamente o alojamento ou a alimentacdo. Considera-se, no
entanto, que uma coisa é realcar a qualidade do servico na promoc¢do, outra os clientes a
reconhecerem, o que depende do desempenho e das atitudes dos empregados e exige a pratica
de um verdadeiro marketing interno, através de sistemas de motivacdo e incentivo e de
transparéncia na definicdo de funcdes e no estabelecimento de objectivos, o que facilita a

comunicacdo com os clientes.
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No caso de uma empresa turistica ndo beneficiar do reconhecimento de «exceléncia», isto
é, ndo tenha o estatuto de «qualidade total», o objectivo de maximizar a avaliacdo de
qualidade na otica dos seus clientes deve estar sempre presente, 0 que implica, no caso de um
hotel, a preocupagédo e o objectivo de envolver, verticalmente, desde o presidente/director-
geral até a portaria e, horizontalmente, desde a rececdo aos contactos promocionais junto de
clientes antigos (Blain et al, 2005).

Em tudo isto estdo implicitos adequados métodos de estratégia e gestdo, incluindo a
formacdo profissional, essencialmente no posto de trabalho, para que o pessoal de contacto
que tem uma importancia acrescida, esteja apto a prestar um servico adequado as

necessidades dos clientes (Blain et al, 2005).

3.2.2. Variaveis do marketing-mix

A complexidade de um mercado como o turistico é enorme, dado que incorpora uma
grande quantidade de servicos, que devem ser prestados a um mesmo turista por diferentes
entidades, umas situadas no mesmo local de origem da viagem e outras no destino. Em
consequéncia, € l6gico pensar que as empresas que prestam servigos aos turistas devem
planificar perfeitamente a sua atividade, com o fim de responder com prontidao e resolver os
problemas que o cliente tem ou pode enfrentar. Neste contexto, 0 marketing turistico passa a
desempenhar um papel fundamental, ja que permite identificar as necessidades do consumidor
e planificar as accdes que a empresa devera realizar, para que o consumidor fique plenamente

satisfeito.

As empresas precisavam de encontrar outras estratégias de comercializar 0s seus
produtos e, para isso, passam a recorrer ao que denominam de marketing-mix, ou seja, sdo
ferramentas de marketing que segundo Cobra (2005), pode-se definir como o “conjunto de
ferramentas que a empresa utiliza para alcancar os seus objetivos de marketing no mercado-

alvo”.

O marketing-mix € o conjunto de variaveis que permitem executar e implementar, no

mercado, a estratégia de marketing da empresa. A estratégia de marketing é a orientacédo, o
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rumo e as escolhas que a empresa decide sobre 0s seus recursos e meios, na sua intervengéo
no mercado e a partir do conhecimento do proprio mercado. Isto é, a empresa organiza o
investimento financeiro, os recursos humanos, técnicos, tecnoldgicos e materiais, para
produzir uma oferta atrativa para o consumidor. Trata-se de investir recursos, para obter

resultados (Nunes & Cavique, 2011).

Para Middleton e Clarke (2002, p. 94), o marketing mix ¢ “a mistura de variaveis de
marketing controlaveis que a empresa utiliza para atingir o nivel desejado das vendas no

mercado-alvo”.

O marketing-mix para 0s servicos do turismo é formado por variaveis que sao
ferramentas classificadas em quatro grupos amplos, conhecidos como os 4 P’s: produto,
preco, comunicacdo (promocao) e distribuicdo (place), sdo termos vindos do inglés product,
price, promotion and place (Cobra, 2005).

Segundo Middleton e Clarke (2002):

% Produto significa valor de consumo: os beneficios percebidos que sdo oferecidos
para atender as necessidades e aos desejos, a qualidade do servico recebido e ao
valor de um bom negécio avaliado com relagdo a concorréncia. A eficacia do
planeamento do marketing mix depende tanto da capacidade de selecionar o
mercado — alvo correto, como da habilidade em apresentar um produto que gere
altos niveis de satisfacdo. As decisdes com relacdo a formulacdo de produtos
envolvem a consideracdo cuidadosa de varios fatores importantes, como o
servico, a qualidade, abrangéncia, marca.

%+ Preco significa custo: o preco é uma decisdo da oferta, custo é o equivalente
centrado no cliente também avaliado com relacdo a concorréncia. A politica de
precos selecionada para um produto turistico esta muitas vezes diretamente
relacionada com o desempenho da procura futura. Estabelecer o preco certo é
também crucial para o lucro do empreendimento turistico. As decisdes relativas a
precos serdo as mais dificeis de tomar em relagdo ao marketing-mix, uma vez que
a complexidade criada pela sazonalidade da procura e pela perecibilidade do

produto deve ser considerada. Ao nivel dos destinos, a dificuldade é acentuada
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pelo facto de existirem diferentes produtos e servigos, com diferentes pregos e
ndo um preco Unico atribuivel ao destino.

Comunicacao: englobando todas as formas de dialogo entre produto/consumidor,
incluindo as informacdes e o marketing de relacionamento interativo bidirecional,
ndo apenas a persuasao da venda. A comunicagao entende-se como o conjunto de
atividades de comunicacdo que as organizages turisticas, ou 6rgaos publicos de
turismo, desenvolvem para influenciar os publicos dos quais as suas vendas
dependem. E necessario ndo so influenciar os grupos de mercado dos atuais
clientes potenciais, mas também os contactos comerciais, ou mesmo politicos
locais, ou grupos profissionais importantes.

No caso dos destinos, a comunicacdo estd mais dependente da comunicacao
«incontrolada», tal como a literatura, filmes e opinido dos turistas,
comparativamente a outros produtos e servicos. Trata-se assim de uma variavel
de extrema importancia e de um marketing com base em imagens, visto que 0
turista escolhe, frequentemente, em fungdo da imagem e ndo da realidade
(Kastenholz, 2002).

Distribuicdo (local) significa conveniéncia: em termos de acesso dos
consumidores aos produtos que compram. Esta possui alguma especificidade e
relevancia, na medida em que se refere também ao local de consumo dos turistas.
As caracteristicas especiais do produto turistico levaram a adocdo de formas
especificas de distribuicdo. O produto turistico ndo tem qualquer transferéncia de
propriedade e o servico é simplesmente alugado ou consumido. Antes do
consumo o produto turistico tem de estar acessivel e disponivel, pelo que é
necessario um sistema de distribuicdo, ou seja, um canal utilizado para ganhar
acesso aos compradores potenciais do produto. As tecnologias de informacao séo
importantes, em muitos casos, para ganhar vantagem no mercado através de
diferenciacdo de produto, vantagens de custos ou outro tipo de eficiéncia nos
processos de producdo e distribuicdo. As redes computadorizadas e 0s sistemas
electronicos de distribuicdo desenvolvidos levaram a mudangas estruturais
profundas dentro da atratividade turistica. Em relacdo aos prestadores de servicos
turisticos, a World Wide Web (www) oferece uma infra-estrutura para a
distribuicdo global e o fornecimento de informacdo multimédia de natureza
turistica, dando mais poder ao consumidor, através do fornecimento dirigido de

produtos que atendem as suas necessidades pessoais.
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As quatro varidveis originais expandiram-se nas duas Ultimas décadas englobando
pessoas, processos e evidéncias fisicas ou design. Divisdo fundamentada em Booms e Bitner,
no inicio da década de 1980, citados por Middleton e Clarke (2002), a inser¢éo dos trés P’s
extras é considerada particularmente Gtil ao turismo, pois € um servico de amplo contacto com
pessoas, € um servico extenso e completo, implica processos € um servico que pode ser
avaliado pelo consumidor a propor¢do que experiencia a entrega, nisso incorpora o

componente da evidéncia fisica.

De acordo com Middleton e Clarke (2002), temos:

%+ Pessoas: 0s componentes que fazem parte deste P s&o 0s visitantes que s&o 0s
consumidores individuais do produto e 0s outros turistas presentes na mesma hora
e no mesmo lugar. Além dos visitantes, hd os funcionarios de uma organizagéo
que podem ser subdivididos em equipa da linha de frente — que mantém contacto
com o visitante — e funcionarios que dao suporte, 0s quais ndo mantém contacto
com os visitantes. E a comunidade local que s@o os residentes de uma
comunidade de destino que talvez ndo se considere como parte do negdcio do
turismo, mas que, mesmo assim, interagem com os visitantes informalmente;

%+ Processo de entrega de servicos: para os clientes o resultado é geralmente de
beneficios intangiveis, como o0 bem-estar, recuperacdo fisica e mental,
desenvolvimento dos interesses pessoais como cultura; para os fornecedores de
servicos individuais o resultado € mais comum como, por exemplo, a chegada de
um aeroporto/destino na hora especificada. Esse resultado depende do que se

forneceu ao consumidor;

*,

% Gestdo da evidéncia fisica e design: esta terceira componente € estabelecida nos
cinco sentidos, da visdo (especialmente a cor e a estética), audicdo, olfato, tato e
paladar. Como os produtos do turismo sdo caracterizados pela inseparabilidade,
0s visitantes estdo presentes nos locais da producdo, e o design da configuracéo

fisica para o processo de entrega é uma parte vital do produto.
3.2.3. A comunicacdo no marketing turistico

Atendendo as caracteristicas do produto turistico e dos destinos rurais a informacdo e
comunicacdo estabelecida com o0s mercados torna-se imprescindivel, num sentido de

divulgacédo da oferta e influéncia na decisdo de compra.
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A politica de comunicacdo visa, acima de tudo, informar o consumidor acerca da
existéncia do produto, incitando a compré-lo, no lugar de um produto concorrente. Esta
politica implica algumas decisbes relativas a definicdo do alvo de comunicagdo, o0s
consumidores a alcancar, elaboracdo das mensagens a transmitir, bem como a escolha dos
meios de comunicacdo que permitam transmitir as mensagens de uma forma eficaz (Henche,
2006).

A comunicagéo estabelecida com o mercado-alvo visa dar a conhecer e a querer. Refira-
se que a escolha dos instrumentos promocionais é feita em funcdo de mercados-alvo
(objectivos e estratégia) e do orcamento de marketing (que normalmente representa 3% a 5%
do volume de neg6cios). Marketing e comunicagdo sdo aspetos muitas vezes confundidos; no
entanto, esta € uma das varidveis do marketing que pretende dar a conhecer o destino, a
empresa e 0s seus produtos ou servicos ao consumidor e ao mercado em geral (Baptista,
2009).

As atividades de comunicacdo complementam os meios de distribuicdo, sendo que
determinados instrumentos possuem as duas fungdes (comunicacdo e distribuicdo). A
relevancia da promocdo no setor turistico traduz-se no facto de conferir uma imagem ao
produto. Considerando o fator distancia e a intangibilidade dos servicos, a imagem € essencial
para dar resposta a algumas expectativas. As formas de divulgacdo e promocdo dos produtos
turisticos constituem assim uma importante fonte de informacao sobre os destinos ou produtos
e apresentam-se também, como um agente formativo das expectativas e das representacoes

dos potenciais clientes sobre os mesmos (Silva, 2006).

A transmissdo da informacdo pode realizar-se através de diferentes meios. No caso do
turismo rural, destacam-se a publicidade, as informacGes contidas em diversas publicacdes,
mais ou menos comerciais (catalogos, guias turisticos, folhetos, mapas e rotas), relacdes
publicas, as feiras e contactos com a comunicacao social e nomeadamente a internet, enquanto

principais meios de comunicac¢do com o mercado (Henche, 2006).

Um hotel ou qualquer outra entidade de alojamento, aquando da definicdo da sua
estratégia de comunicacdo, ndo é obrigado a utilizar todos os meios de comunicacédo (Figura
2). Deve antes tentar perceber quais 0s que vdo mais ao encontro do mercado-alvo, os que

possam representar melhor retorno do investimento, ou seja, a melhor relacdo custo-beneficio.
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Apos definidos os alvos e objectivos de comunicacéo, hd que escolher os canais que mais se

adequam ao caso:

7
L X4

L)

O merchandising tem duas vertentes. Uma delas sdo todas aquelas ofertas que
as entidades de alojamento d&o aos clientes, onde consta o logétipo, assinatura
e/ou outro qualquer elemento que as represente. A outra vertente diz respeito a
toda a distribuicdo de elementos fisicos das entidades, traduzindo-se na
seducdo do cliente. Por exemplo: os elementos presentes numa rececao e a sua
disposicéo poderdo agradar ou ndo aos clientes.

A publicidade é um dos elementos comunicacionais que mais se utiliza nos
dias de hoje. Trata-se de um meio que se adapta muito bem a alvos de grande
dimensdo, mas é bastante dispendioso. Normalmente este tipo de meio de
comunicagdo resulta melhor quando o objetivo é promover um produto
especifico. Existem varios meios nos quais se pode realizar publicidade, entre
0s quais televisdo, radio, outdoors, imprensa, publicidade movel, multibanco e
internet. Cada um destes meios tem as suas vantagens e desvantagens, mas
cabera ao gestor decidir pelos meios que poderéo trazer mais vantagens.

O conceito de forca de vendas tem a ver com o contacto directo e pessoal com
0 publico. E, talvez o elemento mais completo, uma vez que permitira uma
permanente adequacdo do agente de comunicacdo ao seu publico. O seu
principal objetivo é fidelizar o cliente, promovendo a experimentacdo. No
ambito da hotelaria, este meio ndo é muito utilizado.

O marketing direto € uma forma de promover o produto sem a existéncia de
intermediarios. Ha varias formas de marketing direto das quais se pode
salientar o telemarketing (por telefone), por carta ou e-mail. Este tipo de
comunicacgdo exige uma segmentacdo muito clara e objetiva do mercado-alvo
para evitar que se tente vender um produto a quem ndo precisa dele. Sendo este
o0 grande problema do marketing direto em Portugal. A maior parte das
empresas ndo faz segmentacdo do seu mercado e pretende com as suas
campanhas atingir o maior nimero possivel de pessoas. Contudo, as pessoas
atualmente ndo gostam de ser incomodadas e se lhes tentarem vender um
produto do qual elas ndo necessitam nem desejam adquirir no momento, pode-

se estar a perder um potencial cliente. Na area da hotelaria, o e-mail marketing
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é um bom exemplo de marketing direto, pois permite a personalizacdo da
mensagem, mas sem nunca esquecer que se deve fazer primeiro a segmentagao.
Quanto ao patrocinio e mecenato, estes sdo dois elementos comunicacionais
que se adequam melhor a promover a imagem de uma empresa € ndo de um
produto em especifico. Esta € uma boa via de transmitir credibilidade e
confianca. Embora muitos pensem que sdo iguais, a verdade é que existem
diferencas entre estas duas formas de comunicacdo. O mecenato é quando uma
entidade atribui donativos a outras entidades que desenvolvam uma atividade
relevante nas areas social, cultural, educacional, ambiental, desportiva ou
cientifica, mediante vantagens fiscais para a empresa que faz o donativo. O
patrocinio é uma variavel de comunicacdo que tem como finalidade promover
0 nome, imagem e 0s seus produtos/servicos, através da sua associacdo a
eventos ou entidades desportivas ou culturais. O patrocinador concede apoio
monetario ou em espécie com 0 objetivo de obtencdo de contrapartidas de
caracter comercial.

No que diz respeito as relacfes publicas € um meio que se adapta perfeitamente
a varios tipos de publico e € um dos que permite investir mais em criatividade.
Este meio adequa-se a varios objetivos, mas salienta-se a melhoria da imagem,
credibilizacdo e servira para informar e envolver o publico, conferindo
notoriedade. Este € 0 meio que interage mais com 0s meios de comunicagédo
social, o que acaba por dar muita notoriedade a empresa/entidade que
desenvolve a acdo. Apds terminar a apresentacao de todos 0os meios do mix da
comunicacdo, ira ser abordada a questdo da importancia da relacdo com os
media. No ambito das relacdes publicas poder-se-do considerar 0s eventos, as
acOes de rua, as conferéncias de imprensa, entre outros.

Quanto as promocdes, € um meio que serve apenas para divulgar um produto
concreto e tem como principal objectivo estimular a compra/consumo, dar a
conhecer novos produtos, ou no caso das entidades de alojamento, esbater a
sazonalidade. De facto, em hotelaria € muito comum realizar-se promocées nas
épocas média e baixa, sobretudo baixa. Trata-se de uma boa forma de captar
publico que, de outra forma ndo consumiria o produto, numa tentativa de

esbater a sazonalidade (Brochand et al, 1999).
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Figura 2 - O mix da comunicagéo

Fonte: Brochand (1999, pag.44)

O setor publico, através dos organismos oficiais de turismo, desempenha um importante
papel no que respeita a promogdo turistica dos destinos turisticos. As iniciativas de
colaboracéo e parcerias, entre o setor publico e o setor privado detém particular importancia a
este nivel. No turismo rural destaca-se a importancia das acdes de coopera¢do na promocao
das pequenas unidades de alojamento, concretizadas através de associacdes, que permitem

uma unido de esforcos dos diferentes promotores (Henche, 2006).

Também Silva (2006) salienta a importancia das associacdes, ao nivel de uma promocéo
concertada do TER. O autor defende ainda o papel «extremamente importante» das
associacdes de desenvolvimento local, pelo apoio concedido na criacdo, melhoramento,
divulgacdo, promocao das unidades, bem como todo o trabalho desenvolvido no ambito da
formacdo dos proprietarios e funcionarios. Nao obstante a importancia dos meios referidos, o
melhor meio de promocgdo no turismo corresponde as opinides favoraveis de familiares e
amigos. A influéncia de antigos clientes tem um papel fundamental na promocdo dos
estabelecimentos e destinos de turismo rural, sendo de referir a maior personalizacéo,

comparativamente a outros produtos turisticos (Henche, 2006).
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A maioria das investigagdes confirma a importancia das opinides e recomendagdes de
familiares e amigos (publicidade boca a boca) como importante fonte de informacdo, na
deciséo de escolha do destino e no planeamento da viagem.

De acordo com um estudo realizado em Espanha (provincia de Guadalajara), no ano de
2000, Henche (2006) conclui que os meios mais utilizados como fontes de informagéo do
alojamento rural sdo: os amigos (86,5%), os guias (61,5%), 0 organismo regional de turismo
(57,7%), as feiras turisticas (48%) e os folhetos (46%). Constata-se assim a grande
importancia do passa-palavra positivo enquanto principal meio de informacéo e divulgacéo do
TER junto dos respetivos mercados (Kastenholz, 2002; Silva, 2006).

Neste sentido torna-se fundamental analisar as principais conclusdes de alguns autores,
relativamente a promocdo do turismo rural, que nos permitem identificar os meios de
comunicagdo mais utilizados, entre os promotores e 0s consumidores. Com base num estudo
de mercado desenvolvido por Kastenholz (2002), em 1998/99, nas areas rurais do Norte de
Portugal é possivel conhecer as caracteristicas do mercado de turistas nestas zonas e

identificar as fontes de informac&o mais utilizadas na escolha do destino.

Assim, a autora conclui que uma grande parte dos turistas toma a decisdo com base na
recomendacdo de familiares e amigos (34%) e ainda com base em visitas ou experiéncias
anteriores (21%), enquanto que apenas 10% recorreram a agéncias de viagens. Estes dados
revelam a grande importancia das estratégias de marketing direto, na relacdo com os turistas.
Pode-se afirmar que confirmam a relevancia das fontes de informacao ndo comerciais, diretas
e pessoais e a importancia da experiéncia positiva, como garantia de repeticdo da viagem e

como meios de promocao do destino, através do passa-palavra positivo (Kastenholz, 2005,
pag.26).

Um dos tradicionais métodos de promocdo e divulgacdo consiste na publicidade
realizada atraves de varios meios de comunicacgdo (jornais, revistas, televisao, panfletos, etc.).
No entanto, na perspetiva de Henche (2006), apesar de a publicidade constituir um
instrumento eficaz na divulgacéo de produtos ou servi¢os, para um grande nimero de pessoas,
a sua influéncia sobre o volume de vendas no setor turistico € menor do que noutros setores de

atividade.
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A importancia da publicidade € ainda menos significativa quando falamos das
campanhas de turismo rural, comparativamente as campanhas publicitarias do turismo de sol e
praia. A fraca utilizacdo da publicidade por parte das empresas de turismo rural est
relacionada com as caracteristicas deste produto. Assim, a reduzida dimensdo e fraca
capacidade financeira das empresas associadas a grande dispersdo geogréafica dos mercados e
aos elevados custos das campanhas publicitarias leva a utilizacdo de outros canais alternativos
para a promogéo (Henche, 2006).

A anélise de Silva (2006) relativamente aos meios de divulgacdo do TER, em Portugal,
destaca a importancia dos folhetos/roteiros turisticos e da internet, para além de outros meios
(guia oficial de TER, brochuras, revistas, etc.) e do boca a boca, considerado pelos
proprietarios como o meio mais eficaz. Deste modo, os folhetos, catdlogos e material
impresso tém um papel que pode ser também substituto da publicidade (Henche, 2006).

A grande relevancia dos panfletos e da internet, para a promoc¢éo das unidades de turismo
rural, estd também relacionada com o facto de os turistas comprarem o produto de uma forma
independente, recorrendo pouco as agéncias de viagens. Assim, os panfletos ou folhetos
funcionam como um «substituto do produto» sendo que, ao fornecerem informacéo sobre as
suas caracteristicas contribuem para reduzir a intangibilidade que o caracteriza. Para além de
permitirem, aos turistas, uma informacdo detalhada e util, constituem um instrumento
fundamental para os empresarios de turismo, que recorrem a “distribuicao direta entre
produtor e consumidor, sem intermediarios...”. Em muitos casos, os folhetos constituem a

principal fonte de informacéo para o cliente (Henche, 2006).

Tal como defende Henche (2006), na analise das campanhas publicitarias de turismo
rural importa distinguir os diferentes agentes envolvidos na promocéo, ou seja, as campanhas
podem ser desenvolvidas pelo setor pablico, para um destino turistico e em que se destaca o
papel dos 6rgdos regionais de turismo. Por outro lado, as acdes de divulgacdo também podem
ser concretizadas pelas empresas de alojamento, através dos respetivos proprietarios ou de
associacdes que os representem. Normalmente, de acordo com as varias possibilidades,

também sdo adotados diferentes meios de promocao.

49



Marketing no Turismo Rural. Caso: Regido do Baixo Alentejo

3.2.4. A distribuic@o no marketing turistico

O canal de distribuicdo consiste no “conjunto de organiza¢des interdependentes
envolvidas no processo de disponibilizagdo do produto ou servigo para uso ou consumo...”
(Kotler et al, 2009, p.750). O canal de distribuicdo que é selecionado possui vérias funcgdes,
sendo a distribuicdo fisica do produto irrelevante no caso do turismo, uma vez que ndo ha
deslocagédo do produto ao mercado. Pode promover e informar o cliente, bem como constituir
um meio de negociacao; pelo que a definicdo de uma estratégia de distribuicdo do produto

junto do mercado — alvo, assume uma particular importancia.

O namero de intermediarios permite dividir os circuitos da distribuicdo: marketing direto
(do produtor/fornecedor para o consumidor) e marketing indireto, através de varios niveis:
circuito de um nivel (existe apenas um intermediario, o retalhista), de dois niveis (0 grossista
e o retalhista), e de trés niveis (entre o grossista e o retalhista existe o grossista regional
especializado), (Figura 3). A importancia dos sistemas de distribuicdo é realcada devido a

distancia fisica, e frequentemente cultural, entre o destino e o0 mercado (Kastenholz, 2004).

Figura 3 — O sistema de distribuicdo no turismo

Direto Indireto
Clientes
f f X f
Agentes de viagens retalhistas
Publicidade exterior 2 A *

A

Grossista reg. especializado

T

Grossista

) 1

Fornecedor:

Transporte Alojamento Alimentacao Visitas Outro

Fonte: Adaptado de Mill (1992)
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No que diz respeito aos intermediarios, estes surgem através do canal indireto, o qual

pode ser de dois tipos:

% (Retalhistas) agente de viagens — toda a empresa que vende bens ou servigos ao
consumidor final para uso proprio e ndo comercial, qualquer que seja 0 meio
utilizado (pessoal ou direto, venda telefonica, venda postal, venda automaética,

etc.);

E a agéncia de viagens que fornece ao publico informagéo sobre a viagem, o alojamento,
0s servicos complementares, os custos e as condi¢des de utilizagdo. Normalmente é
remunerada por comissdes. Necessita de apoio técnico e de uma adequada atuacdo de
animacéo. Refira-se que as agéncias de viagens, dada a sua proximidade do consumidor final,

sdo uma fonte privilegiada sobre ele.

%+ (Grossista) operadores turisticos — Toda a empresa que vende bens ou servicos a

outras empresas ou individuos com a finalidade de estes os revenderem.

Os operadores turisticos adquirem ao produtor os diversos servigos, combinam-nos em
programas e revendem-nos ao publico final, quer diretamente, quer através das agéncias de
viagens. Estes podem ainda ser classificados como especialistas que vendem destinos ou
produtos e generalistas, aqueles que vendem todos os produtos. Nos principais mercados
emissores, sdo empresas com elevado poder de mercado, principalmente os generalistas, que
sdo decisivos no volume de vendas que um destino consegue distribuir no segmento do
mercado-alvo. Atualmente, regista-se uma tendéncia de desintermediacdo, um processo
iniciado pelas chamadas companhias aéreas low cost, a internet, os postos de turismo, 0s
sistemas de reservas, entre outros e aos quais 0s hotéis, companhias aéreas tradicionais e

outros ja aderiram.

Na escolha dos canais, conforme as caracteristicas dos segmentos de mercado-alvo, deve-
se fazer uma combinacdo das diferentes tipologias com intensidades ajustadas a realidade do
mercado e que seja competitiva. Atualmente, registam-se muitas mudangas nos canais de
distribuicdo, que competem fortemente, estando ao dispor dos consumidores uma diversidade
cada vez maior de opcBes (multicanais). Se num passado recente os mercados eram
dominados pelos operadores turisticos (canal indireto) que detinham grandes redes de pontos

de venda, com uma posi¢cdo dominante na cadeia de valor do produto, a distribuicdo on-line

51



Marketing no Turismo Rural. Caso: Regido do Baixo Alentejo

veio provocar uma transformagdo, com as companhias aéreas a iniciarem um processo em que
todos procuram desenvolver canais diretos e o préprio consumidor a revelar uma maior
consciéncia das regras do negocio, comparando precos e produtos de forma imediata e tendo
um comportamento de compra mais independente (Madeira, 2010).

A politica de distribuicdo visa selecionar os meios adequados, que garantam a
acessibilidade dos produtos por parte dos consumidores. Assim, inclui a avaliacdo e selegéo
dos diferentes intermediarios para a comercializacdo do produto. A decisdo de distribuir os
produtos diretamente aos consumidores, ou de utilizar intermediarios depende, entre outros

aspetos, do volume de visitantes por canal de distribui¢do (Henche, 2006).

As mudancas que se tém vindo a verificar no perfil psicografico dos turistas
(preferéncias, atitudes e valores) também influenciam o canal de distribuigdo, sendo
importante identificar o que € mais relevante para o consumidor e para a sua experiéncia. De
um modo geral, enquanto as associacdes, agéncias de viagens e centrais de reservas garantem
uma maior seguranga € apoio, outros canais, tais como a internet, permitem uma maior

rapidez, informacéo e comodidade ao turista (Henche, 2006).

No que concerne a distribuicdo do produto TER, de um modo geral, trata-se de uma
distribuicdo direta, com fraco recurso as agéncias de viagens e aos operadores turisticos
(Kastenholz, 2005; Henche, 2006). Deste modo, verifica-se que as funcdes de distribuicéo séo
assumidas pelo proprio prestador de servigos. De acordo com Henche (2006), a distribuicao

direta no setor turistico pode assumir varias formas, designadamente:

7

%+ Baseadas em contactos diretos, no proprio local de prestacéo de servico. Verifica-
se mais em termos da oferta de atividade de animacdo nas unidades de turismo

rural;

e

*

Com base em contactos produzidos no local de origem do cliente. Inclui a
utilizacdo da internet, correio eletronico, centrais de reservas ou do telefone, para
a reserva e compra do produto. Trata-se do método mais utilizado para a
distribuicdo do alojamento de turismo rural;

+ Distribuicdo direta, através de contactos estabelecidos em locais ligados aos
prestadores de servicos, como por exemplo, centrais de reservas de alojamento

abertas ao publico e organizacdes regionais de turismo.

52



Marketing no Turismo Rural. Caso: Regido do Baixo Alentejo

O recurso a distribuicdo direta, por parte das empresas de turismo rural foi comprovado
por alguns estudos empiricos. De acordo com a investigagdo desenvolvida por Henche (2006)
sobre as estratégias de marketing do turismo rural na provincia de Guadalajara (Espanha),
merece destaque a grande relevancia do telefone, dos 6rgdos regionais de turismo e das

centrais de reservas nos contactos com os clientes.

A tendéncia para a venda direta dos produtos turisticos apresenta algumas vantagens
financeiras para as empresas, na medida em que sdo suprimidos os custos de distribuicéo
pagos as agéncias de viagens. De certa forma, a utilizagdo da internet, com fins de
distribuicdo apresenta essas vantagens. Deste modo, constata-se que 0s canais de distribuicéo
“estdo em plena evolucdo e sofrem simultaneamente a influéncia das novas tecnologias de

informag¢do e de uma concorréncia cada vez mais intensa no seio da industria turistica”

(Henche, 2006).

Esta destaca, particularmente, a importancia das centrais de reservas, das associacdes e
das novas tecnologias, enquanto principais instrumentos de distribuicdo direta, ao nivel do
turismo rural. As centrais de reservas facilitam as tarefas, quer para 0s empresarios, quer para
os clientes, permitindo uma comercializagcdo mais eficaz ao reunir a oferta e facilitar a compra
para o cliente, em que através de uma simples chamada telefonica lhe é possivel obter
informacGes sobre o produto, conhecer a disponibilidade e reservar o alojamento desejado.
Para alem da funcéo de comercializacdo também possuem um papel relevante na prestacdo de
informacdo. Estas podem assumir varias formas, em funcdo da sua propriedade (publica ou
privada) ou da natureza do produto que representam. Deste modo, podem pertencer a
associacdes de empresarios, basear-se na internet, ou ainda representar um tipo de produto ou

area geografica especifica (Enche, 2006).

Hoje em dia proliferam os sites de companhias aéreas, hotéis, rent-a-car, sistemas
globais de transportes, postos de turismo e outras empresas do turismo que prestam
informacdo, promovem e transacionam diretamente 0s seus produtos e servicos. Por outro
lado, surgem inameros agentes de distribuicdo on-line a exercer uma forte concorréncia nos
principais mercados emissores de turistas. Tudo isto foi despoletado pela utilizacdo das
tecnologias de informacdo e comunicacdo, que promoveram uma diluicdo do poder de

mercado e alteracGes na cadeia de valor do produto (Lovelock & Wirtz, 2011).
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No entanto, os operadores turisticos tradicionais reagiram as mudancas de mercado de

diversas formas, entre as quais se destacam as seguintes (Turismo de Portugal, 2012):

% Criacao de plataformas on-line para comercializagdo dos seus servigos;

% Integracdo vertical, pretendendo o absoluto controlo da cadeia de valor da
distribuicdo turistica;

% Integracdo horizontal, através de fusdo ou aquisicdo, anulando a concorréncia;

% Maior cobertura geogréafica ao nivel do controlo da procura turistica, através da
localizagdo em mercados emissores-chave;

++ Desenvolvimento de atributos nos servigos prestados aos consumidores (gestor de
destino);

% Flexibilizacdo da contratacdo com as empresas aéreas e com 0s hotéis, reduzindo

0s contratos fixos.

Segundo McDonald, Frow e Payne (2011) importa ainda referir outras tendéncias
igualmente importantes, que sdo as parcerias que O turismo procura noutros sectores.
Tratando-se de uma atividade econdmica multidisciplinar, com um produto compdsito que
integra atributos financeiros, culturais, desportivos, de salde, de telecomunicagdes, das
industrias transformadoras quando se vende um souvenir e outros bens das agro-industrias na
alimentacéo, é cada vez mais comum as empresas do turismo encontrarem parceiros fora do

Seu setor.

Estas parcerias sdo muito faladas no desenvolvimento do produto, por exemplo nos
hotéis design ou boutique, com marcas conhecidas do mundo da moda. Mas também na
distribuicdo conhecemos inimeros exemplos em que se estreita lacos entre setores com in-
teresses comuns. Sdo disso exemplo os bancos, as seguradoras, as associacdes e fundacdes
culturais, os correios, as companhias de combustiveis e tantos outros que partilhnam interesses

e canais de distribuicéo.
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3.3. As Tecnologias de Informacéo e Comunicagdo no Marketing Turistico

Na atualidade, as tecnologias de informagdo e comunicagdo (TIC) apresentam-se como
um fator estratégico para reforcar a posicdo competitiva das empresas. Estas produzem um
grande impacto ao nivel do funcionamento operacional, estrutura e estratégia das
organizagOes turisticas, em todo o mundo, permitindo reduzir custos de comunicacdo e
funcionamento, garantindo uma maior flexibilidade, interatividade, eficiéncia, rentabilidade,

produtividade e competitividade (Cooper et al, 2005).

Ao nivel dos destinos turisticos rurais, torna-se importante compreender e destacar as
potenciais vantagens, inerentes a ado¢do destas tecnologias, quer para as pequenas empresas
de TER, quer para o marketing das areas — destino. De um modo geral, as tecnologias de
informacao e comunicacao poderdo facilitar todo o processo de distribuicéo e o contacto entre

as empresas e 0s consumidores ou turistas.

O surgimento de intermediarios virtuais no turismo veio facilitar a transmissao de fluxos
de informacdo e também a distribuicdo. O comércio eletronico no turismo tem crescido e
tende a crescer associado ao desenvolvimento tecnoldgico e mudancas socioculturais, pelo
que a constituicdo de redes apoiadas nas novas TIC podera funcionar como resposta as
estratégias das empresas concorrentes e as necessidades dos turistas. A constituicdo de redes
estratégicas, entre os intermediarios virtuais do turismo, pressupfe a colaboracdo entre 0s
diferentes intervenientes da oferta, criando-se “clusters virtuais” que incluem fornecedores,

distribuidores e consumidores, e que permitem obter vantagem competitiva (Dale, 2003).

Como refere Buhalis e Law (2008), apesar da ndo consideracdo das tecnologias de
informacao poder ser desastrosa (pois podera levar a uma falha de competitividade), torna-se
necessario ter em consideracdo alguns requisitos em termos da sua adoc¢do, nomeadamente um
planeamento estratégico de longo prazo. Para as PME's nem sempre € possivel adotar as TIC
sendo, por vezes, incapazes de seguir o seu desenvolvimento devido a falhas de varia ordem
(know-how, capital, etc.). Desta forma, as novas tecnologias podem constituir uma ameaca
para as pequenas e médias empresas, pelo facto de estarem mais facilmente ao alcance das
grandes organizacdes concorrentes. Na realidade, as TIC possibilitam as empresas e aos
consumidores beneficiar de uma melhor cooperacdo entre os diferentes prestadores de

Servicos.
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As novas tecnologias multimédia (através da imagem, voz, video, etc.) oferecem
oportunidade de interacdo entre os sistemas e 0s utilizadores permitindo alguns efeitos
criativos na industria turistica (Doolin, Burgess & Cooper, 2002).

Como ja foi referido, os destinos turisticos rurais sdo constituidos essencialmente por
PME’s que oferecem produtos e servicos a serem combinados, com vista a criacdo de
produtos integrados. As TIC tém também um papel importante na interligacdo destas PME’s
com os canais de distribuicdo, contribuindo para uma comunicacdo mais eficiente dentro do
sistema turistico. A dimensdo destas empresas leva a que, frequentemente, ndo possuam
capacidade para acompanharem as tendéncias atuais e desenvolvimento nos canais de
distribuicdo, ndo conseguindo também desenvolver as suas proprias campanhas de marketing.
Por exemplo, considerando o caso da hotelaria, verifica-se que esta fraqueza esta também
associada a dependéncia dos operadores turisticos e das agéncias de viagens. Esta
dependéncia conduz, por sua vez, a uma reducdo nas margens de lucro das PME’s, em favor
dos operadores que conseguem praticar pregos mais reduzidos e competitivos no mercado.
Neste cenario, convém ter em consideracdo ndo s6 uma visdo economica da empresa, mas
também uma visdo mais alargada da economia da regido. Esta dependéncia de grandes
operadores, normalmente estrangeiros, leva a que haja «fugas» de rendimentos da regido,
reduzindo o efeito multiplicador do turismo, ao nivel regional e local. Desta forma, se as
PME's falhnam em termos de distribuicdo dos seus produtos podemos afirmar que toda a

economia local sera afetada (Buhalis & Law, 2008).

As empresas de turismo e alojamento véem-se obrigadas a tornar-se mais flexiveis,
rapidas e eficientes na resposta as necessidades dos consumidores. A industria turistica €
inevitavelmente afetada pela revolugéo criada pelas TIC. Tanto os destinos turisticos como as
empresas necessitam de inovar e melhorar a sua capacidade. No que respeita a procura, 0S
«novos turistas» (mais sofisticados, informados e exigentes) também estdo cada vez mais
familiarizados com as novas tecnologias de informacdo, exigindo maior flexibilidade,
especializacdo, acessibilidade, interacdo com os produtos e comunicacdo com os fornecedores
e produtores (Buhalis & Law, 2008).

Neste sentido, a capacidade das PME's para adotarem as novas tecnologias pode
representar um fator determinante de sucesso, aumentar a respetiva capacidade competitiva e

assim beneficiar das oportunidades da economia digital (Collins, Buhalis & Peters, 2003).
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Apesar das grandes vantagens, nomeadamente para as empresas situadas nas areas rurais, no
caso do Reino Unido, tem sido dado pouco apoio a esta area do turismo. Contudo, as
pequenas empresas de alojamento revelam um maior envolvimento, comparativamente as

PME"s de outros setores de atividade.

Segundo Lovelock e Wirtz (2011), alguns dos impactos das TIC no comportamento do

consumidor, face ao processo de compra, podem ser sintetizados da seguinte forma:

% Possibilidade de estabelecer um contacto direto e interativo com o fornecedor de
Servicos sem recursos a intermediarios, permitindo o acesso a uma informacao
mais personalizada;

% Maior transparéncia ao nivel dos precos, capacidade de oferta disponivel e
caracteristicas dos produtos;

% Maior formacdo e experiéncia do cliente, devido a pesquisa de informagéo,
avaliacdo e selecdo de ofertas, organizacdo individual e aquisicdo direta da
viagem;

% Diminuicao do nivel de fidelizacdo do consumidor e aumento do poder de compra
do mesmo;

% Possibilidade de um maior e melhor servico em termos de tempo, informacao
disponivel, rapidez de resposta, qualidade de informacdo (uso de imagens) e
exposi¢cdo da mesma;

% Simplificacdo do processo de compra, com menor custo e menor perda de tempo;

% Diminuicdo do early booking devido a proliferacdo de ofertas de ultima hora na

internet.

O surgimento dos Sistemas de Gestdo de Destinos (DMSs), enguanto estruturas de
informacdo, permite a gestdo e marketing das regides, recolha e divulgacdo de informacéo
sobre 0s recursos, servicos e produtos turisticos locais. As atuais tendéncias de mercado
apontam para a necessidade de eficientes sistemas de gestdo (DMSs) que respondam as
necessidades da procura, tornando o destino mais competitivo, no longo prazo. N&o existe
uma definicdo completamente adequada e totalmente aceite para estes sistemas. No fundo,
estes sistemas sdo constituidos por bases de dados informaticos com informacdo sobre o
destino, acessivel de forma interativa, podendo combinar as funcdes ligadas a informacdo ou

tarefas operacionais, como por exemplo efetuar reservas (Buhalis, 2003).
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Os DMSs deverdo, nomeadamente dar resposta as necessidades dos consumidores,

PME’s e destinos, sendo multiplas as vantagens garantidas (Buhalis, 2003), a saber:

D)

*,

e

*

Funcionamento a nivel regional, devendo incluir e coordenar toda a populagéo e
oferta de produtos turisticos;

Multifuncionalidade do sistema utilizando varias TIC para integracdo das PME's
e economia local;

Fornecimento de informacdo no destino, alojamento, atracOes, acessibilidade,
atividades, servigos de apoio, horarios de funcionamento, transportes, etc.;
Possibilidade de efetuar reservas e compra de produtos turisticos, com
informacdo atualizada sobre disponibilidade e precos, com possibilidade de
confirmagéo imediata;

Facilitacdo da gestdo das empresas e dos destinos;

Otimizagdo da utilizacdo dos equipamentos e incremento das despesas dos
turistas (importante para a economia local, receitas, emprego, divisas, efeitos
multiplicadores);

Promocéo do destino com a divulgacéo de eventos, atracGes e variadas atividades,
de modo a captar e estimular os gastos turisticos;

Divulgacdo da cultura local, populagédo, costumes, historia, etc. (contribuindo
para a melhoria dos impactos socioculturais);

Inclusdo de técnicas de gestdo de visitantes, garantindo uma boa distribuicéo,
evitando sobrecarga e congestionamentos, preservando o destino e garantindo
uma maior satisfacdo dos turistas;

Eficiéncia na gestdo de stocks e oportunidades de marketing para as PME’s,
assim como em algumas funcGes operacionais (contabilidade e recrutamento);
Possibilidade de criacdo de canais alternativos de distribuicdo, reduzindo o
monopolio dos operadores turisticos e aumentando as margens de lucro das
empresas;

Reducdo da sazonalidade, aumentando a procura na época baixa;

Possibilidade de uma escolha mais acertada, uma vez que existe um leque de
informacdo mais vasto;

Maior visibilidade para os destinos periféricos;

Reducdo da intangibilidade do produto turistico;
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% Melhor resposta as exigéncias dos “novos turistas” (sofisticados, exigentes,
experientes, ...) através de uma base de dados sobre o destino mais adaptada as
suas necessidades;

% Melhor adequacdo de métodos de pagamento as necessidades dos utilizadores;

% Fornecimento de uma base de dados sobre os clientes, facilitando a tarefa de
segmentacdo de mercado e definicdo de estratégias de marketing para as PME's e

para os destinos.

Estas vantagens podem sintetizar-se em trés grandes grupos:

% Informacgdo: difusdo da informacdo para consumidores, fornecedores e
intermediéarios;

% Reservas e compras: servi¢o que integra funcdes de reserva e compras, sendo
um «ponto de venda», onde podera adquirir varios produtos, de varios tipos;

R

% Gestao estratégica: apoio & gestdo, tanto para a oferta como para a procura.

Assim sendo, os DMSs surgem como resposta para as ameacas/fraquezas que as PME's
enfrentam. Num contexto de grande concorréncia, globalizacdo e transformacdes ao nivel da
oferta e procura, estas empresas tornam-se mais vulneraveis estando muitas vezes em
desvantagem na concorréncia com as multinacionais e operadores turisticos. Assim, 0s DMSs
assumem um papel relevante na criacdo de vantagens competitivas, sendo muitas vezes a

Unica oportunidade para a sua obtencéo (Buhalis, 2003).

Pode-se entdo concluir que a adocdo das novas tecnologias, por parte das empresas de
TER podera garantir uma maior eficacia no contacto com os mercados, facilitando o processo
de comunicacdo e distribuicdo do produto e garantindo uma maior vantagem competitiva para
as empresas. Do mesmo modo, os sistemas de gestdo dos destinos (DMSs) podem também
dar um grande contributo para a gestdo dos destinos turisticos rurais, enquadrados numa

adequada estratégia de planeamento e gestdo sustentavel para cada destino.
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4. CARACTERIZACAO DA REGIAO DO BAIXO ALENTEJO (NUTS
1)

O Baixo Alentejo € uma sub-regido da extensa Regido do Alentejo, abrangendo uma area
de 8.544,6 km?, correspondente a 10,8% do territorio nacional. O Baixo Alentejo integra 13
concelhos e 83 freguesias. A area média das freguesias desta sub-regido € de 102,9 km?,
bastante superior a média nacional (21,7 km?) (INE, 2011). Segundo os censos de 2011, a
densidade populacional do Baixo Alentejo corresponde a 14,77 hab/km?, sendo a populagdo
residente na area de 126.192 individuos. Integra a extensa Regido Alentejo, sendo limitado a
norte pelo Distrito de Evora, a leste por Espanha, e a sul pelo Distrito de Faro (INE, 2011).

Os 13 concelhos que integram esta sub-regido sdo: Aljustrel, Almodovar, Alvito,
Barrancos, Beja, Castro Verde, Cuba, Ferreira do Alentejo, Mértola, Moura, Ourique, Serpa e
Vidigueira (Figuras 4 e 5) (INE, 2011).

Figura 4: Mapa de Portugal, Figura 5: Mapa do Baixo Alentejo,
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Fonte: Infopedia (2013) Fonte: Bejadigital (2011)
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Em termos climatéricos, o Baixo Alentejo é uma Regido de clima mediterranico,
caracterizado por uma temperatura média anual que oscila entre os 15°C e os 17,5°C
(registando valores superiores na margem esquerda do Guadiana). Os dias com temperatura
maxima superior a 25°C elevam-se a mais de um terco do ano. A precipitacdo anual é mal
repartida verificando-se um excesso de agua no Outono e Inverno e acentuada caréncia no
Verdo (Bejadigital, 2011).

As principais atividades econémicas do Baixo Alentejo desenvolvem-se em torno da
exploracdo mineira (pirites), da silvicultura, da exploracdo das espécies cinegéticas, da
agropecuéria, pastoricia e produtos derivados, podendo tomar-se como exemplo a cortica, 0
azeite, 0s queijos, os enchidos e presuntos, os vinhos, a aguardente de medronho e o mel. O
rio Guadiana, considerado um dos recursos naturais mais importantes do Baixo Alentejo, é
um rio internacional da Peninsula Ibérica que nasce em Espanha (nas lagoas de Olhos do
Guadiana). Tem cerca de 870 quilometros de comprimento, em que apenas 260 se encontram
em Portugal, delimita a denominada Margem Esquerda do Guadiana. As suas paisagens, de
elevado valor historico e natural, sdo provas vivas da A¢do humana que ao longo dos tempos
transformou o coberto natural original numa diversidade de ecossistemas, adaptados a secura
e aridez do clima. Esta sub-regido é fortemente marcada ndo s6 por um patrimoénio cultural,
que se reflete nos sitios arqueologicos, castelos, igrejas, antigas minas, museus, e pequenas
vilas e aldeias que com as suas construcgdes tradicionais refletem a diversidade das influéncias
culturais a que esta regido esteve sujeita, mas também por um patriménio natural do qual
constituem exemplos as zonas de protecdo especial (ZPE) de Moura, Barrancos e do
Guadiana (Bejadigital, 2011).

No Baixo Alentejo, o barro, as varas de vime, a cortica, o ferro, a madeira, a 1a e o linho
sdo transformados em pecas de artesanato que mantém viva a memoria coletiva. Pecas que
sobrevivem ao passar dos anos e traduzem a alma de um povo. As suas gentes, com 0S Seus
saberes, experiéncia, tradicGes e cultura, ddo vida e alma aos objetos inertes. Também as
festas religiosas e populares ddo vida a essa memoria, todas as aldeias e vilas embelezam-se
para festejar os seus santos padroeiros especialmente no periodo de Verdo. As feiras, outrora
espacos privilegiados de convivio e comércio, modernizam-se hoje em mostras das atividades
e producbes locais. Também o convivio em torno do Cante Alentejano é pretexto para
encontros nas varias localidades que tém tradicdo nesta arte. Esta regido permite ao visitante

desfrutar de um turismo relaxante, tendo a natureza como pano de fundo. Assim, a oferta de
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alojamento na sub-regi&o vai desde a estadia num castelo ou num convento (rede de Pousadas
de Portugal) até as varias unidades hoteleiras prontas a receber os visitantes, passando ainda
pela possibilidade de desfrutar de um acolhimento mais familiar nas diversas unidades de
Turismo no Espaco Rural, ou nas simpaticas hospedarias e casas de hospedes (Bejadigital,
2011).

Outras das potencialidades da sub-regido sdo 0s produtos regionais e 0s pratos tipicos
que se podem encontrar nos inimeros restaurantes espalhados por todas as localidades do
Baixo Alentejo. A Gastronomia é sem ddvida um dos seus melhores cartdes-de-visita. A carne
de porco e de borrego sdo a base da gastronomia tradicional juntando-se-lhes ainda as
espécies cinegéticas como o javali, o coelho, a lebre e a perdiz. O pdo, 0 azeite e as ervas
aromaticas sao ingredientes fundamentais desta cozinha mediterranica, dando sabor as sopas,
migas, ensopados e acordas. Os vinhos, queijos, enchidos e presuntos — alguns com
Denominacéo de Origem — séo elementos indispensaveis da boa mesa alentejana (Bejadigital,
2011).

Com base nos dados estatisticos publicados no «Anuario das Estatisticas do Turismo
2012» (Turismo de Portugal, 2014) e pela analise dos resultados obtidos no estudo realizado
junto das unidades de turismo, pode-se analisar a situacdo desta regido, no que diz respeito a
oferta turistica existente em relacdo as unidades de turismo no espaco rural e turismo de

habitacéo.

Assim, das 1045 unidades de turismo existentes a nivel nacional, 47 sdo na regido do
Baixo Alentejo, 0 que representa 4,5% do total, quanto ao numero de unidades por
modalidade, pode-se observar que na regido em estudo das 47 unidades existentes, a que tem
maior expressao sdo as casas de campo, com 20 unidades, o que representa 42,5% do total
(Gréfico 1).
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Grafico 1 — Numero de unidades de turismo no espaco rural e de turismo de habitacéo

por modalidade

M Turismo Habitagao

M Turismo Rural
Agro-Turismo

m Casas Campo

m Hotel Rural

Fonte: Elaboracdo propria

O desenvolvimento do turismo no Alentejo esta intrinsecamente associado a afirmacéo
de novas formas de uso do espaco rural e a um crescente interesse por aspetos da ruralidade e

da natureza.

4.1. Oferta Turistica

O conceito de oferta turistica é vasto. Nele ndo se deve de incluir somente certos
elementos (restaurantes ou hotéis), mas também os recursos naturais, as atividades recreativas
ou 0s servicos prestados aos turistas. Oferta turistica pode ser definida, genericamente, como
sendo o conjunto de todas as facilidades, bens e servicos adquiridos ou utilizados pelos
visitantes bem como todos aqueles que forem criados com o fim de satisfazer necessidades e
postos a sua disposicdo e ainda os elementos naturais ou culturais que concorrem para a sua
deslocacdo (Cunha, 2007).

A analise de alguns dados estatisticos relativos a oferta e a procura do turismo no espaco
rural (TER) em Portugal permitira uma melhor compreensdo da dimensdo deste produto, aqui
traduzida no nimero de unidades de alojamento, por modalidades e por areas regionais. Do

mesmo modo, pode-se interpretar a dimensao e caracteristicas da procura, através do nimero
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de dormidas registadas nos estabelecimentos de TER e da identificacdo dos mercados mais
representativos. E de salientar que todos os dados apresentados se baseiam nos dados oficiais,
disponibilizados pelo Turismo de Portugal, em 2012, (Gltimo registo) e o fato de alguns deles,

nomeadamente os que se referem ao nimero das dormidas, serem considerados estimativas.

Na realidade, a oferta de alojamento de TER tem vindo a desenvolver-se em Portugal,
(quadro 1), verificando-se um crescimento em todo o pais. No ano de 2012 estavam em
funcionamento 1045 unidades de turismo de habitacéo e turismo no espaco rural (TER), em
Portugal, com um total de 13998 camas disponiveis (menos 137 estabelecimentos e mais 503
camas que em 2011). As unidades pertencentes ao conjunto do turismo no espaco rural
representaram 53,3% do total dos estabelecimentos existentes. As modalidades de casas de
campo, agro-turismo e hotel rural concentraram, em 2012, 56,6% das camas existentes no
conjunto do turismo no espaco rural, que corresponderam a 7933 camas (mais 2031 do que no

periodo homologo).

Praticamente todas as modalidades apresentaram acréscimos no nimero de camas entre
2011 e 2012, tendo especial destaque as casas de campo em que 31 unidades iniciaram a sua
atividade, proporcionando um aumento de 1412 camas disponiveis, bem como os Hotéis
Rurais em que 21 unidades iniciaram a sua atividade, proporcionando um aumento de 613

camas disponiveis.

Quadro 1 — Estabelecimentos de TER e capacidade de alojamento, por modalidades

Capacidade de .

] Estabelecimentos Camas
Alojamento

) A12/11 Quota A 12/11 Quota
Modalidade 2012 2012
% Abs. % A p.p. % Abs. % A p.p.

Agro-turismo 126 -11,2 -16 12,1 0 1847 0,3 6 13,1 -0,5
Casa de campo 368 9,1 31 35,2 6,7 3859 57,7 1412 27,5 9,4
Hotel Rural 64 48,8 21 6,1 2,5 2227 37,9 613 15,9 -3,9
Turismo de

o 212 -105 | -25 20,2 0,2 2938 -2,1 -66 20,9 -1,3
Habitacdo
Outros * 275 -34,9 | -148 | 26,3 -9,5 3127 | -31,8 | -1462 | 22,3 | -11,7
Total 1045 | -11,5 | -137 | - | - 13998 3,7 503 | - | -

Fonte: Turismo de Portugal (2012)
* “Outros” contemplam as casas pertencentes ao Turismo Rural ¢ ao Turismo de Aldeia, que ainda ndo se reconverteram
de acordo com o diploma DL 228/09 — 14 Set.
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Considerando a distribuigéo regional das unidades, (quadro 2), verifica-se que 77,5% das
unidades de turismo de habitag&o e turismo no espaco rural em funcionamento localizavam-se
nas regides Norte (38,8%), Centro (20%) e Alentejo (18,7%) proporcionando uma oferta de

11074 camas (menos 200 camas disponiveis que em 2011).

Nas regides de Lisboa, do Algarve e da Madeira entraram em funcionamento 32 unidades
(sendo as Unicas regibes a registar aumento no namero de estabelecimentos), que

corresponderam a um acréscimo de 734 camas.

A regido Alentejo, apesar de ser a 3% maior regido em termos de oferta, com 196
estabelecimentos, é a 2° a nivel das camas disponiveis do pais com 3140, tendo apresentado
um acréscimo de 133 camas (mais 4,4%) no ano em andlise. A regido do Norte (principal
regido com uma representatividade de 406 estabelecimentos e 5115 camas disponiveis)
registou um decréscimo de 79 estabelecimentos e de 167 camas disponiveis. Pode-se afirmar
que, de uma maneira geral, sdo as regides do interior do pais, com caracteristicas mais rurais
que garantem a maior fatia em termos da oferta de unidades de TER, o que revela o maior
peso das regides do Norte (com 38,8% dos estabelecimentos e 36,5% das camas disponiveis),
do Centro (com 20% dos estabelecimentos e 20,1% das camas disponiveis) e do Alentejo

(com 18,7% dos estabelecimentos e 22,4 % das camas disponiveis).

Quadro 2 — Estabelecimentos de TER e capacidade de alojamento, por NUTS Il

Capacidade de ]
] Estabelecimentos Camas
Alojamento
A 12/11 Quota A 12/11 Quota
NUTS I 2012 2012
% Abs. % Ap.p. % Abs. % A p.p.

Norte 406 | -16,2 | -79 388 | -2,2 5115 -3,1 | -167 | 36,5 -2,6
Centro 209 | -18,6 | -48 20 -1,7 2819 -5,5 | -166 | 20,1 -2
Lisboa 48 100 24 4,5 2,5 667 133 381 4,7 2,6
Alentejo 196 -8,8 -19 18,7 0,6 3140 4.4 133 22,4 0,2
Algarve 42 20 7 4 1,1 744 44,7 230 53 1,5
Acores 92 -20 -23 8,8 -0,9 900 -3,3 -31 6,4 -0,4
Madeira 52 1,9 1 5,4 1,1 613 25,1 123 4,3 0,7
Total 1045 | -11,5 | -137 | - | - 13998 3,7 503 | - | -

Fonte: Turismo de Portugal (2012)
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A oferta de TER em Portugal tem conhecido um elevado crescimento, registando-se no

entanto, uma distribuicdo desigual pelas vérias regides do pais.

4.2. Procura Turistica

No que respeita & procura turistica (quadro 3), no ano de 2012, estimaram-se 905,5 mil

dormidas em empreendimentos de turismo de habitacdo e turismo no espaco rural, que

corresponderam a uma diminui¢cdo homéloga de 43,2 mil dormidas (-4,5%).

Quadro 3 — Numero de dormidas (Portugal)

Estimativa dormidas A12/11

. 2011 2012
(Milhares) % Abs.
Total 948,7 9055 | -4,5 -43,2

Fonte: Turismo de Portugal (2012)

Na distribuicdo do namero de dormidas por regibes (quadro 4), as regides do Norte
(36,6%), Alentejo (22,4%) e Centro (19,4%) concentraram 78,4% (711 mil) do total das

dormidas estimadas para o pais (905,5 mil). Para a regido Norte estimaram-se 332,0 mil

dormidas (mais 40,6 mil comparativamente ao periodo homdlogo de 2011, ou seja mais

13,9%). No Centro estimaram-se 176,0 mil dormidas que traduziram um aumento de 21,7%,

em relacdo ao periodo homologo de 2011. O Alentejo, com 203 mil dormidas apresentou um

decréscimo de 6,0% (-13,0 mil) face ao mesmo periodo de 2011. O mercado nacional

apresentou um decréscimo de 4,5% (-43,2 mil).

Quadro 4 — Numero de dormidas, por NUTS I

2012 Norte Centro Alentejo Lisboa Algarve Madeira Acores Total
Valor

. 332,0 176,0 203,0 56,0 77,0 54,8 6,7 905,5
(milhares)
Variagdo

13,9 21,7 -6,0 69,1 10,6 -4,5

(A%12/11)
Quota 36,6 19,4 22,4 6,1 8,5 6,0 0,7

Fonte: Turismo de Portugal (2012)
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A andlise da distribuicdo das dormidas (quadro 5), por modalidade de alojamento permite

observar que os hotéis rurais (20,0%), agro-turismo (12,7%) e casas de campo (31,5%),

concentraram 64,2% das dormidas estimadas para o conjunto dos empreendimentos de TER,

totalizando 583,0 mil dormidas. Atualmente continuam a existir outras modalidades de

alojamento, como o turismo rural e o turismo de aldeia, que ainda ndo se reconverteram de

acordo com o diploma DL 228/09, de 14 Setembro, representando estas 13,4 % do total das

dormidas, com 122,0 mil.

Quadro 5 — Numero de dormidas, por modalidades

2012 T. Habitacao Agro-turismo Casas de Campo | Hotel Rural Outros Total

Valor

] 1435 115,0 286,0 182,0 122,0 905,5
(milhares)
Variagédo

16,2 -6,8 35,6 -1,1 -60,2 -4,5

(A% 12/11)

Quota 15,8 12,7 31,5 20,0 13,4 --

Fonte: Turismo de Portugal (2012)

* “Outros” inclui as modalidades Turismo Rural e Turismo de Aldeia, que ainda ndo se reconverteram
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5. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Com base na reflexdo teorica, foi efetuada investigacdo para analisar o contexto de
utilizacdo dos meios de distribuicdo e de comunicacdo por parte dos empreendimentos de
turismo de habitacdo e de turismo no espaco rural. A estrutura formal de investigacdo
proposta foi concretizada através da sua aplicacdo a um destino turistico do sul de Portugal —
a NUT IIl Baixo Alentejo. Para concretizar este objetivo foi aplicado um inquérito por
questionario aos agentes da oferta, responsaveis pelos empreendimentos de turismo de

habitacéo e de turismo no espaco rural desta regido.

5.1. Objetivos

Para a realizacdo da presente dissertacdo foi estabelecido o seguinte objetivo geral:
analisar os empreendimentos de turismo de habitacéo e de turismo no espago rural (TER) na
regido do Baixo Alentejo, nomeadamente no que diz respeito as formas de comercializacéo
adotadas pelas empresas, ou seja, a analise dos sistemas de distribuicdo e de comunicacéo
utilizados. De forma a permitir uma melhor concretizacdo deste objetivo foram estabelecidos

0s seguintes objetivos especificos:

¢ Identificar os diferentes meios de distribuicdo e avaliar o seu nivel de importancia
na venda dos servigos dos empreendimentos;

% Identificar os diferentes meios de comunicacdo e avaliar o seu nivel de
importancia na divulgacao dos servicos dos empreendimentos;

% Identificar o grau de influéncia que as TIC tém na venda dos servicos dos

empreendimentos, junto dos principais mercados emissores;

e

*

Caracterizar, de forma genérica, os empreendimentos quanto ao ano de abertura,
tipologia, periodo de funcionamento, capacidade, equipamentos e servigos

disponibilizados;

*

% Caracterizar o ambito das parcerias existentes, quer com outros agentes do setor,

quer ao nivel associativo.
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5.2. Pesquisa Exploratoéria

Hill e Hill (2008, p. 31) defendem que o trabalho empirico se regula por uma
aprofundada revisao bibliografica para se apoiar em resultados de outros trabalhos e estudos
cientificos desenvolvidos por diversos autores, tendo em vista uma “confirmacao, melhoria ou
extensdo de trabalhos apresentados e publicados na literatura”. E neste sentido que nas
seccOes seguintes se descrevem os procedimentos que foram desencadeados para concretizar a

pesquisa empirica.

Numa primeira etapa desta dissertacdo de mestrado realizou-se uma reflexao teorica a
partir da revisdo bibliografica, recorrendo-se a alguns livros, artigos cientificos e revistas
sobre o tema em estudo, recolhendo dados secundéarios e informacdo mais recente sobre os
temas de turismo em espaco rural e seus contributos para o desenvolvimento rural, redes de
cooperacao e parcerias entre 0s negocios turisticos localizados nas areas rurais, marketing do
turismo em geral e no TER em concreto, tal como se explanou nos capitulos anteriores. Foram
consultadas diversas monografias de autores reconhecidos nestes dominios, quer nacionais
quer estrangeiros. lgualmente, foram identificados e analisados trabalhos cientificos, de
ambito concetual e empirico, relacionados com a oferta e procura de empreendimentos
turisticos de turismo em espaco rural em diferentes regides. Contudo, o nimero de trabalhos
cientificos identificados, com objetivos semelhantes aos objetivos desta dissertacdo, ndo foi
tdo expressivo como era expectavel na fase inicial da investigacdo. Ainda assim, foi
fundamental o contributo dos poucos autores nacionais cujas linhas de investigacdo nestes
dominios serviram de base e orientacdo para conduzir este estudo na regido do Baixo

Alentejo.

Foram recolhidos e utilizados dados secundarios editados por institui¢ces oficiais, tais
como por exemplo o Instituto Nacional de Estatistica (INE) e o Turismo de Portugal (TP),
sobretudo de ambito estatistico, para caracterizar a oferta e a procura nos empreendimentos
turisticos nacionais. Também se considerou importante apresentar o enquadramento legal da
atividade, uma vez que este condiciona, de forma significativa, o contexto em que a oferta

turistica ocorre a nivel nacional (ex. tipo de servicos e equipamentos disponiveis).

A pesquisa exploratéria permitiu ao investigador munir-se de informacéo que ira suportar

a construcdo do instrumento de recolha na fase seguinte da investigacéo.
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5.3. Processo de Obtencéo dos Dados

Este ponto descreve todo o processo da obtencdo de informacdo desde a definicdo da

informacg&o necesséria recolher até ao trabalho de campo.

5.3.1. Informacao necessaria

A informacdo recolhida para esta parte empirica foi planificada com base nos objetivos

definidos inicialmente.

Na tabela 4 apresenta-se a relacdo estabelecida entre os objetivos especificos a atingir e a

informacdo necessaria para lhes dar resposta.

Tabela 4: Informacéo necessaria para dar resposta aos objetivos especificos

Obijetivos Especificos

Informacao Necessaria

Identificar os diferentes meios de
distribuicdo e avaliar o seu nivel de
importancia na venda dos servigos
dos empreendimentos

O nivel de importancia que 10 meios de distribuicdo
identificados tém na venda dos servicos das unidades de
alojamento

Identificar os diferentes meios de
comunicacdo e avaliar o seu nivel
de importancia na divulgacdo dos
servigos dos empreendimentos

O nivel de importdncia que os 26 meios de promocdo
identificados tém na divulgacdo das unidades de alojamento

Identificar o grau de influéncia que
as TIC tém na venda dos servi¢os
dos empreendimentos, junto dos
principais mercados emissores

O grau de influéncia que as TIC tém na venda das unidades de
alojamento, por mercado emissor

Caracterizar, de forma genérica, 0s
empreendimentos quanto a sua
tipologia, ano de abertura, periodo
de funcionamento e capacidade

Identificagdo da unidade de alojamento

O ano de inicio da exploracdo comercial da unidade de
alojamento

O Periodo de funcionamento

A capacidade da unidade de alojamento, em termos de nimero
de quartos e nimero de camas

Caracterizar o ambito das parcerias
existentes, quer ao nivel associativo,
quer com outros agentes do setor

Associagdes representativas do setor (nacionais e internacionais)
em que a unidade de alojamento esta integrada

Parcerias que a unidade de alojamento possui com outros
agentes empresariais (nacionais ou internacionais) para a venda
e promogdo dos produtos turisticos

Ambito em que decorrem essas parcerias

Caracterizar, de forma genérica, 0s
empreendimentos  quanto  aos
equipamentos e Servigos
disponibilizados

Identificagdo dos equipamentos de utilizagdo comum que
existem na unidade de alojamento.

Identificagdo dos servigos disponiveis para os turistas na
unidade de alojamento

Fonte: Elaboracgdo prdpria
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5.3.2. Método de recolha dos dados

Tendo como referéncia o numero de casos do universo alvo de estudo, e 0s recursos
disponiveis para afetar ao trabalho empirico, o instrumento selecionado para a recolha dos
dados primarios foi o método de comunicacao através da aplicacdo de um questionario por via

eletrénica.

Trata-se de um instrumento considerado adequado ao objetivo de estudo e que, segundo
Quivy e Van Campenhoudt (1998, p.189), apresenta algumas vantagens, nomeadamente “a
possibilidade de quantificar uma multiplicidade de dados e de proceder, por conseguinte, a
numerosas analises de correlagdo”. Para estes autores trata-se de um método considerado
especialmente apropriado para o conhecimento de uma populacdo, “as suas condigdes e
modos de vida, 0s seus comportamentos, 0s seus valores ou as suas opinides” (p.192). Para
alem disso, quando comparado com outros instrumentos, o questionario é considerado um
método «barato», que “garante, em principio, o anonimato, condigdo necessaria para a
autenticidade das respostas, por fim, ndo precisa de ser respondido de imediato, permitindo ao
inquirido a escolha da hora mais adequada para o efeito” (Pardal & Correia, 1995, p.52). Nédo
obstante, como acontece com qualquer técnica de investigacdo, o questionario também possui

limitacGes tais como 0s atrasos na resposta e a devolugdo do mesmo.

5.3.3. Construcdo do instrumento de recolha dos dados

5.3.3.1. Estrutura e contetido

Na planificacdo do questionario foram considerados alguns aspetos considerados
importantes em termos de estrutura e de conteldo, de modo a dar resposta aos objetivos

definidos.

Em termos de estrutura, o questionario inclui 4 dimensbes (Anexo B): titulo, texto de
introdutério com mensagem dirigida aos respondentes, conjunto de 13 perguntas divididas em
3 seccOes, e uma breve mensagem final de agradecimento pela colaboracdo. O layout e a
aparéncia estética do questionario, e tal como sugerido por Hill e Hill (2008), foram tidos em

conta as questfes relacionadas com a sua clareza, extensao e inclusdo de instrugfes para
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facilitar a resposta e permitir o correto preenchimento de cada uma das perguntas. Uma vez
que o questionario foi criado no software Limesurvey, o seu layout e aparéncia ficaram

condicionados as proprias opgdes disponiveis.

No que diz respeito ao conteddo do questionario, o titulo definido relaciona-se
diretamente com o proprio objetivo da investigacdo: “Estudo sobre os meios de distribui¢do e
comunicagdo utilizados pelos empreendimentos de turismo de habitagdo e turismo no espacgo
rural na regido do Baixo Alentejo”. O texto elaborado para a introdu¢do do questionario tinha
como objetivo solicitar a cooperacdo do destinatario no seu preenchimento e inclui os aspetos
sugeridos por Hill e Hill (2008). Nomeadamente, informa o potencial inquirido sobre a
natureza e objetivo geral da investigacdo, o publico-alvo da pesquisa, a natureza académica do
estudo e identificagdo da instituicdo, do investigador e das orientadoras. A introdugéo,
inserida no inicio da primeira pagina, também faz referéncia sobre a garantia de
confidencialidade dos dados fornecidos. Segundo Hill e Hill (2008), trata-se de uma
componente bastante importante, na medida em que pode determinar a primeira impressao e a
decisdo de cooperagdo por parte dos potenciais respondentes. O conjunto das 13 questdes,
colocadas depois da introducdo, foi subdividida em 3 sec¢fes. Na primeira seccao inclui-se a
primeira pergunta que serve para descrever o nivel de importancia que os meios de
distribuicdo tém para cada unidade de alojamento, na segunda sec¢do a segunda pergunta que
serve para descrever o nivel de importancia que os meios de promogéo tém para cada unidade
de alojamento e na terceira seccdo as restantes 11 perguntas, que servem para realizar a

caracterizacdo geral das unidades de alojamento.

Quanto ao tipo de perguntas, Hill e Hill (2008, p. 94) consideram que as respostas
obtidas através de perguntas fechadas permitem aplicar técnicas estatisticas para analisar as
respostas, enquanto as perguntas abertas permitem obter uma informacdo mais rica e
detalhada. O tipo de questfes utilizadas neste questionario inclui, maioritariamente, perguntas
do tipo fechado. Apenas foi incluida uma questdo de tipo aberto para se obter mais
informacao qualitativa relativamente ao ambito das parcerias que as unidades tém com outros

agentes empresariais.

Na Tabela 5, apresenta-se a relacdo estabelecida entre as perguntas organizadas e as

respetivas opc¢des quanto ao tipo de variaveis, tipo de pergunta e escalas utilizadas.
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Tabela 5: Caracteristicas das perguntas do questionério

o Tipo de Tipo de
Pergunt Variavei
erguntas ariavels Perguntas Escalas
1. Na sua opinido, indique o nivel de importancia
gue os meios de distribuicdo listados em baixo tém, N
- . Qualitativa Fechada Intervalo
atualmente, na venda dos servicos da sua unidade de
alojamento.
2. Na sua opinido, indique o nivel de importancia
gque os meios de promogdo listados em b{:uxo tém, Qualitativa Fechada Intervalo
atualmente, na divulgacdo da sua unidade de
alojamento.
3. Para cada pais de residéncia dos seus clientes,
indique qual 0 grau de |~nfluenC|a que as TIQ / Qualitativa Fechada Intervalo
Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo tém
atualmente na venda da sua unidade de alojamento.
4. ldentifique a unidade de alojamento a que Qualitativa Fechada Nominal
pertence.
5. Em que ano se iniciou a exploracdo comercial da Qualitativa Fechada Nominal

unidade de alojamento?

6. Periodo de funcionamento Qualitativa Fechada Nominal

7. Qual é a capacidade atual da unidade de

alojamento? Quantitativa Fechada Nominal

8. A unidade de alojamento esta integrada em

- : ualitativa Fechada Nominal
associacdes representativas do sector? Q

9. Em que associa¢Bes representativas do sector
(nacionais e internacionais) é que esta integrada a Qualitativa Fechada Nominal
unidade de alojamento?

10. A unidade de alojamento possui parcerias com
outros agentes empresariais  (hacionais ou
internacionais) para a venda e promocdo dos
produtos turisticos?

Qualitativa Fechada Nominal

11. Em que ambito é que decorrem essas parcerias? Qualitativa Aberta --

12. Identifique os equipamentos de utilizacdo

. . . Qualitativa Fechada Nominal
comum que existem na sua unidade de alojamento.

13. Identifique os servigos disponiveis para o0s

turistas na sua unidade de alojamento Qualitativa Fechada Nominal

Fonte: Elaboracgdo prdpria

As escalas utilizadas para caracterizar as variaveis qualitativas foram do tipo nominal e
de intervalo. Para avaliar o nivel de importancia nas perguntas 1 e 2, recorreu-se a Escala de
Likert de 5 pontos, tendo sido atribuido 1 a «nada importante» e 5 a «extremamente
importante». A mesma escala foi utilizada na pergunta 3 para determinar o grau de influéncia
das TIC na venda dos servicos das unidades. Para caracterizar a variavel quantitativa foi

utilizada uma escala nominal para apurar a capacidade de alojamento das unidades.

O tipo de pergunta e a escala escolhida para cada pergunta foram redigidos no
Limesurvey com base nas opcdes ja existentes, o que facilitou a organizacdo da estrutura de

cada uma das opcdes de resposta. Optou-se por fazer todas as questfes de cada assunto numa
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sO pagina para facilitar a concentragdo do inquirido nos assuntos em questdo. A ordem de
apresentacdo das perguntas ndo foi aleatéria. Procurou-se garantir que o esforco inicial
despendido pelo inquirido se centrasse nas duas primeiras perguntas porque, para além de
serem estruturantes nesta investigacdo, eram as mais extensas e as que exigiam mais
concentracdo. As opcdes de respostas foram retiradas de livros (Dionisio & Rodrigues, 2003;
Hill & Hill, 2004; Pardal & Correia, 1995), artigos cientificos (Alves, 2001; Cavaco, 2003;
Cristévao, 2000; Figueiredo, 2003; Godinho, 2004; Merino & Soares, 2007; Silva, 2006;
Silvano, 2006) e revistas sobre o tema em estudo (Turismo de Portugal, 2014; Turismo do
Alentejo, 2013).

5.3.3.2. Pré-teste

Segundo Pardal e Correia (1995, p.52) “a validacdo interna e a apreciacdo critica
efetuada por especialistas ou colegas do investigador, como garante de um inquérito por
questionario mais bem-sucedido, e o pré-teste, sdo operacdes efetuadas em nome da clareza e
adequacdo do questionario a populacdo-alvo”. Também para Hill e Hill (2008, p. 166) a
verificacdo final, seja através de pre-teste, estudo-piloto ou estudo preliminar, permite testar e
melhorar o questionario. Deste modo, antes da fase de aplicagdo, o0 questionario foi avaliado
previamente no inicio de Setembro. Aplicou-se o pré-teste em trés entidades analogas a operar
no concelho de Evora. Como consequéncia, foram introduzidas melhorias ao nivel das opcdes
de reposta para as perguntas 1 (foram acrescentados mais alguns meios de distribuicéo a lista
existente: «Pacotes de experiéncias», «Pacotes turisticos em parceria com outros agentes
empresariais da regido» e «Vouchers ou cupdes de desconto disponibilizados através dos
media: tv, radio e imprensa generalista»), 2 (foram acrescentados mais alguns meios de
promocdo a lista existente: «Redes sociais (Facebook e Twitter)», «Listas de correio
eletronico» e «Newnsletters e brochuras on-line») e 9 (foram acrescentadas mais algumas
associacdes representativas do sector a lista existente: «Federacdo Portuguesa de Turismo

Rural» e o ponto «Indique outras associagdes....»).
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5.3.4. Populagéo em estudo

Tendo em conta os objetivos definidos, foi possivel identificar todas as entidades do
universo de estudo, também chamadas «casos» da investigacao (Hill & Hill, 2008, p. 41), que
se pretendiam estudar - empreendimentos de turismo de habitacdo e de turismo no espaco
rural do Baixo Alentejo. Uma vez que existem diversos organismos a editar listas com o0s
empreendimentos turisticos existentes em Portugal, por razdes metodoldgicas optou-se por
contactar a Turismo do Alentejo, E.R.T. para obter uma base de dados atualizada, com todos
0s empreendimentos de turismo de habitacdo e de turismo no espaco rural licenciados e em
funcionamento no Baixo Alentejo na data de recolha dos dados primarios. Este contacto foi

estabelecido por e-mail, no més de Julho.

Na base de dados foram identificados 50 empreendimentos (Tabela 6) e recolhidas as
respetivas informac6es, nomeadamente quanto a designacéao oficial da unidade de alojamento,
tipologia, nome responsavel, contactos de telefone e e-mail. Foram consideradas todas as
tipologias de empreendimentos diretamente associadas ao turismo no espago rural, existentes
a data: Turismo de Habitacdo (TH), Turismo Rural (TR), Agroturismo (AT), Casas de Campo
(CC) e Hotéis Rurais (HR).

Tabela 6: Numero total de empreendimentos de turismo de habitacéo e de turismo no
espaco rural na regido do Baixo Alentejo, por concelho

Concelhos
Aljustrel
Almoddvar
Alvito
Barrancos
Beja
Castro Verde
Cuba
Ferreira do Alentejo
Mértola
Moura
Ourique
Serpa
Vidigueira
Total

Ainloo| [ABlo|dik|o|dN| w2
o o

Fonte: Turismo do Alentejo (2013)

A partir dos dados cedidos pela Turismo do Alentejo, E.R.T., criou-se uma base de dados

personalizada para este estudo com as variaveis indicadas e, posteriormente foram
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consultadas as paginas oficiais dos empreendimentos existentes para verificar e validar toda a
informacdo previamente recolhida. Em alguns casos ndo foi encontrado qualquer pagina
oficial, tendo-se recorrido a outras fontes. Num dos casos, ndo foi possivel encontrar qualquer

e-mail de contacto, tendo sido reduzido o nimero de entidades a inquirir para 49.

5.4. Trabalho de Campo

O método utilizado na aplicagdo dos questionarios consistiu na “administracao indireta”,
na qual cabe ao préprio inquirido preencher o seu questionario (Quivy & Campenhoudt,
1998). Atendendo a extensdo geografica da area em estudo, o caracter disperso e por vezes
isolado dos empreendimentos e, ainda, as limitacbes e constrangimentos temporais e
financeiros associados a investigacdo, optou-se por enviar este questionario por correio
eletronico, no qual constava um link de acesso personalizado para cada entidade aceder a

Plataforma de Inquéritos da Universidade de Evora.

O software de criacdo e gestdo de questionarios online escolhido foi o Limesurvey
porque, para além de apresentar vantagens comparativas face a outras aplicacdes disponiveis
no mercado, a sua utilizacdo é facilitada pelos Servicos de Informatica da Universidade de
Evora, através da Plataforma de Inquéritos sita na sua pagina oficial. Consoante a informagao
que foi possivel recolher na fase anterior, aquando da construcdo da base de dados, o
questionario foi dirigido diretamente aos 49 proprietarios das unidades ou aos responsaveis
pela sua administracdo, a partir do endereco eletronico do investigador para os contactos de
cada uma das entidades. O envio do primeiro pedido para colaboracdo no questionario foi no
dia 20 de Setembro de 2013 e a taxa de resposta foi de apenas 12,24%, o que correspondeu a
6 entidades. No final desta etapa, o relatério obtido através do software utilizado registou que
4 entidades optaram expressamente por rejeitar a sua participacdo na investigacao e, também,
que 5 enderecos eletrénicos que constavam da base de dados tinham problemas, ndo tendo,
por isso, a mensagem chegado a caixa do correio dos destinatarios assinalados. Duas semanas
depois foi enviado um segundo pedido, tendo surgido mais 2 respostas. A taxa de resposta
subiu para 16,32%. Considerando que o numero total de respostas obtido era ainda muito
reduzido, foram contatados pessoalmente, por telefone, todos os empreendimentos que nao

tinham respondido aos dois pedidos anteriores, com exce¢do das 4 entidades que rejeitaram
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inicialmente a sua participagdo. O contacto foi feito com o objetivo de sensibilizar
pessoalmente alguns dos respondentes para a importancia de colaborarem no estudo. Deste
modo também foi possivel atualizar alguns enderecos eletronicos, consoante as referéncias
pessoais que foram dadas. Nesta ronda de contactos também se averiguou que dois dos
empreendimentos que constavam na base de dados tinham sido, entretanto, encerrados.
Depois de retificada a base de dados foi feito um terceiro pedido, no més de Novembro, pela
mesma via anterior. O nimero de respostas subiu de 8 para 16, tendo-se atingido 32,65% das
respostas, considerando o total dos 49 casos inicialmente identificados.

5.5. Técnicas Estatisticas

As técnicas estatisticas utilizadas para analisar os dados, basearam-se numa analise
descritiva, simples e resumida sobre a amostra, na forma de questionario (o software de
criacdo e gestdo de questionarios utilizado foi o Limesurvey) enviado por e-mail aos
empreendimentos de alojamento em estudo, (com perguntas maioritariamente do tipo
fechadas e apenas uma de tipo aberto de modo a se obter mais informacéo qualitativa, com
variaveis qualitativas onde as escalas para as caracterizar sdo do tipo nominal e de intervalo e
quantitativas onde foi utilizada uma escala nominal para a sua caracterizacao) e observacoes
feitas, passando a apresentacdo estatistica sobretudo pela elaboracdo de graficos descritivos,
tabelas de distribuicdo de frequéncias e descricdo paramétrica, sendo que nalgumas tabelas
apenas se faz referéncia a medidas de tendéncia central (média) e a medidas de variabilidade
(valor maximo e minimo), com uma analise estatistica univariada, envolvendo a distribuicéo

de uma Unica variavel.
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6. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste ponto serdo apresentados e analisados os dados recolhidos no estudo feito junto
das unidades de Turismo de Habitacdo e Turismo no Espaco Rural (TER) existentes na regido
do Baixo Alentejo. De forma a se ter uma visdo global dos resultados da presente
investigacdo, serdo utilizadas tabelas e gréficos, para ajudarem a clarificar a informacéao
recolhida.

A andlise a elaborar incidira sobre a caracterizacdo geral das unidades de alojamento, 0s
meios de distribuicdo e os meios de comunicacdo utilizados por estas e qual a importancia
destes, bem como as parcerias existentes entre as unidades de alojamento e associagdes do
sector, se possuem parcerias com outros agentes empresariais e em que ambito estas

decorrem.

6.1. Caracterizacdo Geral das Unidades de Alojamento

No ambito da caracterizacdo geral das unidades de alojamento foram colocadas 11
questdes, com perguntas abertas e fechadas. Com base nas respostas obtidas ao questionario
(Gréfico 2), por parte dos proprietarios ou responsaveis pelas unidades de alojamento, pode-se
caracterizar as respetivas unidades no que respeita a tipologia a que pertence, ano em que
principiou a atividade, periodo de funcionamento (anual ou sazonal), capacidade atual da
unidade, qual o grau de influéncia que as tecnologias de informacdo e comunicacdo tém na
venda da unidade de alojamento, se esta integrada em associacGes representativas do sector e
em quais, se possui parcerias com outros agentes empresariais € em que ambito estas
decorrem, que equipamentos de utilizacdo comum existem na unidade e quais 0S servicos

disponiveis para os turistas na unidade.

E de salientar que entre a data de elaboracéo da base de dados para este estudo e a tltima
data de recolha dos dados, observou-se que encerraram 2 unidades de alojamento, nos
concelhos de Beja (Agro-Turismo) e Meértola (Casa de Campo), reduzindo o namero de casos

do universo de 49 para 47, também se verificou a auséncia de respostas ao questionario em
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alguns dos concelhos da area de estudo, apesar de terem sido feitas vérias tentativas de

contacto.

Gréfico 2 — Namero de unidades que responderam e que ndo responderam ao
questionario

mNimero de unidades que
responderam ao
guestiondrio

B Nimero de unidades que
nao responderam ao
guestiondrio

Fonte: Elaboragéo propria

6.1.1. Tipologia e capacidade das unidades de alojamento

Com base numa escala nominal, foi pedido aos inquiridos que identificassem a sua
unidade de alojamento na lista apresentada, em termos de designacédo, tipologia e do concelho

em que se encontra (Anexo A).

Pode-se observar que a maior parte das unidades (9) cujos gestores responderam ao
questionario pertence a tipologia de alojamento Agro-turismo, 0 que corresponde a 56,25% do

total de observacdes (16) (Grafico 3).

No que respeita a sua localizacdo, seis das unidades estdo igualmente divididas entre os
concelhos de Beja (3) e Ferreira do Alentejo (3), obtendo assim estes dois concelhos 37,5%
do total das unidades inquiridas, contudo € de referir que as unidades estudadas encontram-se
distribuidas em namero muito idéntico pelos concelhos abrangidos no estudo efetuado
(Gréfico 4).
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Gréfico 3 — Numero de unidades observadas, por tipologia

10
9
8
N° DE UNIDADES é
OBSERVADAS >
4
3
2
1
0 . N | B
Turismo Turismo  Agro-Turismo Casa Campo Hotel Rural
Hahitacdo Rural

TIPOLOGIA DE ALOJAMENTO
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Gréfico 4 — Distribuicéo das unidades, por concelho
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Fonte: Elaboragéo propria

Para aferir a capacidade das unidades de alojamento, foi colocada a questdo “Qual é a
capacidade atual da unidade de alojamento?”, quer quanto ao nimero total de quartos, quer

guanto ao namero total de camas existentes.

Assim, as unidades analisadas possuem uma capacidade média de 6 quartos (sem contar

com o Hotel Rural, o qual apresenta 81 quartos, o que desvirtuaria o estudo, uma vez que este
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apresenta quase 0S mesmos quartos que todas as outras unidades juntas), sendo que estas
dividem-se em numero igual entre dois intervalos, ou seja, 7 unidades possuem entre 4 a 6
quartos e outras 7 unidades apresentam entre 7 a 10 quartos, as restantes, uma apresenta 11
quartos e por fim o Hotel Rural apresenta 81 quartos.

Em relacdo ao numero de camas, as unidades possuem em média, cerca de 12 camas
(mais uma vez exclui-se o Hotel Rural, de modo a néo desvirtuar o estudo). Pode-se ainda
referir que 10 das 15 unidades observadas (66,7%) tém uma capacidade que varia entre as 7 e
as 12 camas.

Atendendo a capacidade maxima das unidades (15 quartos), definida pela legislacdo em
vigor na altura do estudo e com excecdo dos Hotéis Rurais, pode-se concluir que se trata de

uma capacidade de alojamento relativamente baixa.

6.1.2. Ano de abertura e periodo de funcionamento das unidades de alojamento

Em relacdo a data de inicio da atividade, pode-se observar que de 2006 até 2013
abriram mais unidades (9), do que de 1994 até 2005 (7) (Grafico 5). O que se podera
justificar pelo facto de atualmente se verificar um crescente interesse pelo patrimonio
natural e cultural, uma maior consciencializacdo para 0 ambiente e para uma vida saudavel,
a procura de locais que proporcionem paz e tranquilidade, a valorizacdo da autenticidade e
0 crescente interesse pelas atividades recreativas e desportivas, ao ar livre, bem como uma
série de apoios para a constituicdo deste tipo de turismo, constituem fatores que tém

determinado o crescimento do turismo rural nos ultimos anos.
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Gréafico 5 - Inicio da atividade
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Fonte: Elaboracdo propria

Quanto a variavel «periodo de funcionamento», pode-se concluir que excluindo uma
unidade (Unica a trabalhar num regime de sazonalidade) todas as outras funcionam todo o ano
(Grafico 6).

Gréfico 6 — Periodo de funcionamento

W N2 de unidades que
funcionam todo o ano

W N°de unidades que
trabalham em regime de
sazonalidade

Fonte: Elaboragéo propria
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6.1.3. Equipamentos e servicos disponiveis nas unidades de alojamento e qual o
grau de influéncia que as tecnologias de informacédo e comunicagdo tém na venda da

unidade de alojamento

No que diz respeito aos equipamentos disponibilizados pelas unidades de alojamento,
pode-se observar na Tabela 7, que praticamente todas tém «sala de fornecimento de almocos e
jantares» (15 unidades, o que equivale a uma taxa de 93,75%), uma vez que servigo de
pequeno-almoco é obrigatorio por lei em todas as unidades de alojamento, bem como a
existéncia de piscina na unidade (15), seguindo-se outros equipamentos como a «bicicleta» e
a disponibilizagdo de «sala para reunides e outros fins» (ambos com uma taxa de 87,5%, ou
seja 14 unidades). Pode-se assim dizer que todas as unidades disponibilizam varios
equipamentos para complementar o alojamento e assim conseguirem uma oferta mais

alargada e com mais motivos de interesse.

Tabela 7 - Equipamentos disponibilizados pelas unidades de alojamento

Exploragdo agricola, se acessivel ao

—[Sala para fornecimento de almocos e

|2 [Sala para reunides e outros fins

2 L —
8 3 S © £
> g | ¢ 8I1SE | g | &g | 8 2
2 | E| £ Eleg | 2| |8 s | g
@ S | & S |4S | S g | & 3 | &
Validados 14 11 11 5 13 13 12 15 9 10
N | Perdidos 2 5 5 1 3 3 4 1 7 6
Percentagem | 87,5 | 68,75 | 68,75 | 93,75 | 81,25| 81,25 | 75 | 93,75| 87,5 | 56,25 | 62,5

Fonte: Elaboragéo propria

No que respeita aos servicos disponibilizados pelas unidades de alojamento, 0s
«percursos a pé/pedestres» bem como os de «bicicleta/BTT» sdo os mais referidos (15), logo
seguido pelo servico de «almocgos e jantares» (14), por outro lado aparece o «Servico de
transporte para os clientes» (10) como o menos disponibilizado, bem como «Outros servigos»
(9) (Tabela 8).
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Pode-se concluir com esta analise que todas as unidades disponibilizam vérios servigos

aos seus clientes.

Tabela 8 - Servicos disponibilizados pelas unidades de alojamento
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o < o c @D = o < & TSa| » =
> [ [ ) T © = > =~ S < 5| © o ey
& |© |© |N goe |2 8 |8 |® |5 S5 2 =
D f @ @ =218 3 @ @ @ = cQ
@ ) ) <) c.2| O © © © ° - Scal 2 oz
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< < < < S8 o o o o o 9.2 94| « eesg |,
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2|2 |2 |2 |E8 28 |8 |4 |2 |2 |25 25|8 |ES3|=5
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< | | | |oglég |[& |[& |& |& |AF BalS 028 [0
Validados 13 13 12 12 11 12 15 11 15 14 10 13 12 12 9
N | Perdidos 3 3 4 4 5 4 1 5 1 2 6 3 4 4 7
% 81,25(81,25| 75 75 |68,75| 75 |93,75|68,75|93,75| 87,5 | 62,5|81,25| 75 75 56,25

Fonte: Elaboracdo propria

Em relacdo, ao grau de influéncia que as tecnologias de informacao e comunicagao (TIC)
tém na venda da unidade de alojamento, tanto em Portugal como noutros Paises como a
Alemanha, Espanha, Franca, Holanda, Reino Unido, entre outros, pode-se observar que a
maior parte destes paises considera de extremamente importante (percentagem de resposta

acima dos 40%) o crescente uso das TIC para a venda da unidade de alojamento.

6.2. Meios de Distribuicéo

A questdo colocada aos inquiridos teve como objetivo aferir o nivel de importancia
que os diversos meios de distribuicdo identificados apresentam na venda dos diversos
servicos que cada empreendimento oferece aos seus clientes. Na Tabela 9 apresentam-se as

estatisticas associadas as respostas obtidas.
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Tabela 9: Meios de distribuicéo utilizados pelas unidades de alojamento
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Fonte: Elaboracdo propria

No total dos 16 casos inquiridos, a taxa de resposta a esta pergunta foi de 100%. Pode-
se assim observar que na realidade todos os meios foram valorizados, mas os identificados
como mais importantes, em termos de comercializagdo do produto TER, correspondem a
utilizacdo de «correio eletronico» (média 4,80), utilizacdo do «telefone» (média 4,50),
recurso a «centrais internacionais de reserva» (ex. Booking, Tripadvisor, Coolgift,
Lifecooler, Trivago entre outros) (média 4,53) e utilizacdo do «Website oficial» (média
4,13). Sendo que aquele que foi considerado o menos importante foi o de representagdo em

«Feiras, exposicoes e outros a nivel internacional» (média 2,36).

De salientar a importancia atribuida a utilizacdo das novas tecnologias, como o
«correio eletrénico», «site oficial da unidade», «centrais internacionais de reservas» (ex.

Booking, Tripadvisor, Coolgift, Lifecooler, Trivago entre outros), e da internet em geral.
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6.3. Meios de Comunicacéo

Na Tabela 10 apresentam-se as estatisticas associadas as respostas obtidas. Pelo
disposto no quadro acima referido, pode-se aferir que 0os meios de comunicacdo ou
promocé&o identificados como sendo os mais importantes, na divulgacdo de cada unidade,
passa essencialmente pelo recurso ao marketing direto e as novas tecnologias bem como a

internet.

Os respondentes consideram como mais importantes 0s seguintes instrumentos de
comunicacdo: os «sites oficiais de centrais de reservas» (média 4,64), «Publicidade boca-a-
boca / passa-palavra» (média 4,63) e o «site oficial da unidade de alojamento» (média
4,46). Em contrapartida, consideram menos importantes: a «participacdo em feiras a nivel
internacional» (média 2,45), o «mecenato na vertente cultural» (média 2,42) e o «material

de identificacdo da unidade» (média 2,36).
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Tabela 10: Meios de comunicacéo utilizados na promogédo da unidade de turismo
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Fonte: Elaboragéo propria
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6.4. Parcerias

O facto de as unidades de alojamento estabelecerem parcerias com associa¢fes do

setor e com Varios parceiros empresariais também foi questionado (Gréfico 7).

Gréfico 7 — Unidades de alojamento com e sem parcerias

M Unidades com parcerias

B Unidades sem parcerias

Fonte: Elaboracéo propria

Pode-se dizer que a maior parte das unidades (56,25%), ou seja 9, estdo inseridas na
«APTERNS», estando depois 18,75% (o0 que corresponde a 3 unidades) na «<CENTER» e
igual niamero na TURIHAB, verificando-se que apenas uma esta ligada a associacdo
«Hotéis Rurais de Portugal» (6,25%), 0 que se justifica com o facto de s6 um Hotel Rural
ter entrado no estudo (Grafico 8). Pode-se também observar que existem associacfes que

ndo séo alvo de qualquer parceria por parte das entidades respondentes.
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Gréfico 8 — Numero de unidades de alojamento com parcerias nas Associagdes

B APTERN-Associacdo
Portuguesa de Turismo
em Espacos Rurais e
Naturais

W CENTER-Centro
Nacional do Turismo
no Espaco Rural

m TURIHAB-Associagdo
do Turismo de
Habitacdo

M Hoteis Rurais de
Portugal

Fonte: Elaboracdo propria

No que diz respeito as parcerias estabelecidas com outros agentes empresariais, 41,6%

responderam que tinham parcerias (Grafico 9).

Graéfico 9 — Parcerias com outros agentes empresariais
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Fonte: Elaboragéo propria

Sendo que nenhum respondeu a pergunta aberta, na qual se pretendia apurar o ambito das
parcerias, o que vem dificultar muito o tipo de analise estatistica que seria desejavel

apresentar.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Com a realizagdo do presente trabalho pretendeu-se analisar os empreendimentos de
turismo de habitacdo e de turismo no espago rural na regido do Baixo Alentejo,
nomeadamente no que diz respeito as formas de comercializacdo adotadas pelas empresas,

ou seja, a analise dos sistemas de distribuicdo e de comunicacdo utilizados.

Apos as ilagbes retiradas com este estudo, pode-se, através das ideias propostas no
corpo do trabalho, apresentar as principais conclusdes, a avalia¢do dos resultados obtidos e
o contributo do trabalho, bem como as limitagdes do estudo e possiveis pesquisas futuras.

7.1. Conclusoes

O turismo rural constitui um produto turistico que surgiu nos espagos rurais, no
sentido de valorizar os recursos naturais e culturais existentes nestas areas, face aos
problemas e desequilibrios existentes, em oposicdo a um contexto de maior
desenvolvimento econdmico das areas urbanas. A par do potencial contributo deste
produto turistico para a dinamizacdo dos territorios rurais a varios niveis, foi possivel
assistir a um crescente despertar de interesse e motivacdo por um produto que se afirma
como alternativo aos produtos turisticos mais padronizados e massificados, como € o caso

do turismo de sol e mar.

As tendéncias para um crescente interesse e valorizacdao do auténtico, da natureza e de
ambientes que proporcionem uma «paz e s0ssego» associados a riqueza das areas rurais
neste tipo de atrativos, sugerem possibilidades de crescimento do turismo rural, a nivel
mundial e também em Portugal. De acordo com a Organizacdo Mundial de Turismo
(OMT, 2004) o mercado de turismo rural representa ja 3% no contexto do turismo
internacional e as previsGes para o futuro apontam para uma taxa de crescimento da

procura, na ordem de 6% ao ano.

Em Portugal, o turismo rural pode considerar-se um produto turistico relativamente

recente, cuja origem data de meados da década de oitenta, do século vinte. Apesar da sua
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recente evolucdo tanto a nivel da oferta como ao nivel da procura, encontra-se menos
desenvolvido do que noutros paises europeus. Com efeito, a realidade deste produto em
Portugal encontra-se ainda aquém dos objetivos e das expectativas associados a sua

criacao.

Com a realizacdo do presente trabalho procurou-se analisar os empreendimentos de
turismo de habitacdo e de turismo no espaco rural, concluindo-se assim, que este tipo de
empreendimentos turisticos ainda sdo considerados um produto algo desorganizado, de
pequena escala, apesar de ja& ndo ser de caracter sazonal mas sim a tempo inteiro,
continuando a apresentar uma capacidade de alojamento baixa, tendo-se notado uma
evolucdo no que diz respeito aos equipamentos e servicos disponiveis nas unidades de
alojamento. Neste sentido, pode-se considerar que existe possibilidades de crescimento no
nosso pais, cujo desenvolvimento passa pela adocdo de adequadas estratégias de
planeamento e gestdo, com relevancia para a criagdo de redes e parcerias entre 0s
stakeholders dos destinos rurais. Estas estratégias devem considerar um investimento no
marketing do produto e dos destinos. Deverad ser um produto devidamente integrado nas
comunidades rurais, com um controlo local e a0 mesmo tempo profissional, atendendo aos
interesses e satisfacdo dos turistas, mas produzindo beneficios para 0s respetivos

promotores, populacéo local e para o destino no seu todo.

Estas unidades apresentam um conjunto de especificidades, sendo microempresas, de
reduzida dimensdo, com fracos recursos, normalmente situadas em zonas com algumas
fragilidades, mas com potencial de desenvolvimento turistico. As limitagdes situam-se ao
nivel da organizacdo e comercializacdo, problema que podera ser ultrapassado atraves da

associagdo entre varias unidades, compensando assim a reduzida capacidade individual.

Neste contexto, foi efetuada investigacdo para analisar a utilizacdo dos meios de
distribuicdo e de comunicacdo por parte dos empreendimentos de turismo de habitacao e
de turismo no espaco rural, concretizando-se esta através da sua aplicacdo a um destino
turistico do sul de Portugal — a NUT Ill Baixo Alentejo. Para o efeito foi elaborado um
questionario aos agentes da oferta, responsaveis pelos empreendimentos de turismo de
habitacdo e de turismo no espaco rural desta regido. Com base nos resultados obtidos,

pode-se identificar as principais caracteristicas destes empreendimentos.
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Observando-se desde logo que este tipo de produto turistico é relativamente recente,
em que a maior parte das unidades iniciaram a actividade a partir do ano de 2008. Trata-se
de uma oferta com baixa capacidade de alojamento, podendo-se considerar um produto de
pequena escala, sendo que atualmente laboram durante todo o ano e existe uma diversidade
de equipamentos e servicos oferecidos aos visitantes.

No que concerne as estratégias de distribuicdo adotadas sobressai um particular
interesse pelo marketing direto e pelas novas tecnologias, como por exemplo a utilizagdo
do «correio electronico», do «telefone», 0 recurso a «centrais internacionais de reserva»
como € o caso do Booking, Tripadvisor, Coolgift, Lifecooler, Trivago entre outros, bem
como aceder ao «website oficial da unidade de alojamento», existindo uma fraca adeséo a
«agéncias de viagens», «apresentacdo dos seus produtos em feiras, exposicdes e outros

eventos a nivel nacional e internacional».

Em relacdo as estratégias de comunicacdo ou promocao adotadas, pode-se aferir que
estas vdo de encontro ao ja dito em relacdo a distribuicdo, ou seja, também passam
essencialmente pelo marketing direto e pelas novas tecnologias, bem como da internet em

geral.

Aparecendo assim, 0s «Sites oficiais de centrais de reservas», como por exemplo a
Toprural, Booking, Trivago, entre outros, o caso da divulgacao realizada pelos clientes
através de «Publicidade boca-a-boca/passa palavra» e o «Site oficial da unidade de
alojamento», por outro lado existem outros, que ndo despertam muito interesse, como € o
caso de «Material de identificacdo da unidade», como por exemplo sacos, canetas, e outros
brindes publicitarios, «Participacdo em feiras, exposicGes e outros eventos similares, a

nivel nacional e internacional».

Relativamente a existéncia de parcerias por parte das unidades de alojamento com
associacdes do setor, pode-se dizer que existem algumas unidades que ndo desenvolvem
qualquer tipo de parceria, sendo que as que entenderam ter parcerias realizaram-nas
essencialmente com associa¢fes como a «<APTERN - Associacdo Portuguesa de Turismo
em Espacos Rurais e Naturais», a <CENTER — Centro Nacional do Turismo no Espaco
Rural», com a «TURIHAB — Associacdo do Turismo de Habitacdo» e com «Hotéis Rurais

de Portugal».
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No que toca a parcerias com outros empresarios, verificou-se que existem algumas
unidades que o fazem, mas nenhuma delas disse em que ambito é que estas foram

realizadas.

Pode-se considerar, que este trabalho, apesar de possuir reconhecidas limitacGes,
poderd contribuir para o aprofundamento do conhecimento das tematicas analisadas e

constituir uma base de trabalho para estudos futuros.

7.2. LimitagOes do Estudo

As principais limitagbes desta investigagdo relacionam-se com alguns
constrangimentos relativos ao estudo empirico e que contribuiram para uma reduzida

dimensdo da amostra.

Na etapa de recolha dos dados secundarios sentiram-se algumas dificuldades, devido
ao facto de nem todos os empreendimentos terem uma péagina oficial dificultou a
localizagdo e a confirmacdo da informacdo que constava na versdo inicial da base de
dados. Por este motivo recorreu-se a outras fontes electronicas, nomeadamente diretorios,
cuja informacdo se encontrava, muitas vezes, desatualizada. Quando se procedeu ao
contacto telefonico direto, entre a 2.2 e a 3.2 ronda, foi dificil falar com os proprietarios
porque estavam ausentes do empreendimento a maior parte do tempo e, por isso, 0
processo de sensibilizacdo foi mais moroso que o previsto. Noutros casos, a pouca
recetividade de alguns dos proprietarios ou responsaveis pela gestdo para colaborar no

estudo também ndo facilitou o trabalho de campo.

Deste modo, o nimero de casos efectivamente inquiridos — 16 entidades (34% do

total), limitou a diversidade de analises estatisticas que inicialmente se planeou fazer.

Para além disso, a tematica desenvolvida constitui um campo de investigacao
cientifica ainda pouco explanada, exigindo um levantamento de estudos semelhantes, bem

como uma elevada revisédo bibliografica.
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7.3. Investigacdes Futuras

Para futuras investigacOes, pode-se sugerir algumas recomendacbes que poderdo
complementar, enriquecer e reforgar as conclusdes obtidas. A avaliagdo do contributo do
TER para o desenvolvimento local representa uma tematica bastante interessante que
poderé ser explorada noutros estudos relativos ao tema em questdo. Na sequéncia deste
trabalho, seria importante conhecer as principais razfes inerentes ao fraco nivel de
associativismo e de parcerias existentes, bem como analisar a importancia atribuida pelos
responsaveis das unidades ao marketing cooperativo. O estudo da percecdo dos
responsaveis, relativamente as vantagens deste tipo de estratégias, poderia também
constituir um relevante objecto de analise para posterior investigacdo, bem como a
aplicacdo de questionario com recurso a outras técnicas de recolha de dados, de modo a se

tentar obter mais informacéo, para uma analise mais consistente.
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Distribuicéo das respostas obtidas, por tipologia de alojamento e Concelho

Concelhos

Tipologia de Alojamento

TH TR AT CcC HR
(n=12) £ R £ R 3 R 3 R Tt.E | Tt.R
Aljustrel - - - - 2 2 - - 2 2
Almodbévar - - - - - - 3 1 3 1
Alvito - - - - 1 - 1 - 2 -
Barrancos - - - - - - 2 - 2 -
Beja - - - - 4 2 1 - 6 3
Castro Verde - - - - - 1 - 1 -
Cuba - - - - - - 2 1 2 1
Ferreira do Alentejo 2 - 1 1 3 2 - - 6 3
Meértola - - 1 - 3 1 5 - 9 1
Moura - - 1 - 3 1 - - 4 1
Serpa 2 2 2 - - - 4 - 8 2
Vidigueira - - 1 - 1 1 2 1 4 2
Total Unidades 4 2 6 1 17 9 21 3 49 16

Legenda: E = N.° questionario enviados | R = N.° respostas obtidas | Tt. E. = N.° total de questionarios enviados,
por concelho | Tt. R. = N.° total de questionérios recebidos, por concelho
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Estudo sobre os meios de distribuicao e
comunicacao utilizados pelos empreendimentos
de Turismo de Habitacao e no Turismo no Espago
Rural na Regidao do Baixo Alentejo

O presente questionario tem por objetivo analisar o contexto atual de utilizagdo dos meios de distribuicao e de
comunicagao pelos empreendimentos de Turismo de Habitagao e de Turismo no Espago Rural sediados na Regiao
do Baixo Alentejo. O estudo esta a ser realizado pelo aluno Luis Damiano no ambito da sua dissertagao de Mestrado
em Gesiao - Especializagdo em Marketing, na Universidade de Evora, sob a orientagédo das Professoras Marta Silvério
e M.# do Rosario Borges. Os dados fornecidos serédo utilizados exclusivamente para fins académicos, garantindo-se a

confidencialidade dos mesmos.
Existem 13 perguntas neste inquérito

Meios de distribuicao
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28/2/2014  Plalaforma de Inquéritos - Estudo sobre os meios de distribuigao e comunicagao ulilizados pelos empreendimentos de Turismo de Habilagdo e no Tu...

1 [01]Na sua opinido, indique o nivel de importancia que os meios de
distribuicéo listados em baixo tém, atualmente, na venda dos servigos da sua
unidade de alojamento. i

H

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

5 |
1 Nada Extremamente |
importante 2 3 4 importante
Telefone O O O O )
e-mail O O O @] o i
Contato direto ao balcao da unidade de \ - ~ ~ p i
{ ) { @
alojamento - O L L 9
Re_ser\.a através do site oficial da unidade de o~ O 3 O O
alojamento - - - - -
Centrais de reservas das associagées do {
sector, alojadas nos respectivos sites (ex. O O O O O
Turihab, CENTER, Privetur)
Centrais internacionais de resenas (ex. ‘
Booking, Tripadvisor, CoolGift, Lifecooler, O O O O o
. Trivago)
Pacotes de experiéncias (ex. Odisseias) ] O O ) "
Agéncias de viagens (ex. Abreu, Top Atlantico, ~ e s S s
Halcon) - - e - -
Pacoles turisticos em parceria com outros |
agentes empresariais da regido (ex. no 3 e oy Is |
o ) ) - J L2 ;
contexto das rotas turisticas, fins-de-semana - e = - |
tematicos, pacotes turisticos) ]
Feiras, exposicoes e outros eventos similares, i ) ) |
a nivel nacional (ex. BTL, workshops, O ) O @) O

conferéncias)

Feiras, exposigdes e outros eventos similares, B ]
a nivel internacional (ex. FITUR, ITB, 1] ) g (. O !
workshops, conferéncias)

Y
J

3
o
\
s

Vouchers ou cupdes de desconto

disponibilizados através dos media: TV, radio e

imprensa generalista (ex. Expresso/Escape, ~ p o I -
Publico/Fugas, Dica) e especializada em O Q - - ©
viagens e turismo (ex. Publituris, Turisver,

Rotas e Destinos}
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CVI



Marketing no Turismo Rural. Caso: Regido do Baixo Alentejo

28/2/2014  Plalaforma de Inguéritos - Estudo sobre os meios de distribuicéo e comunicagio utilizados pelos empreendimentos de Turismo de Habitagdo e no Tu....

Meios de comunicacao

2 [02]

Na sua opinido, indique o nivel de importancia que os meios de promocéao
listados em baixo tém, atualmente, na divulgacao da sua unidade de
alojamento.

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

5
1 Nada Extremamente
importante 2 3 4 importante

Site oficial da unidade de alojamento > O 3 O O i
Sites oficiais das entidades oficiais de turismo g
(ex. Posto de Turismo, Turismo do Alentejo, IS P o P ) i
Agéncia Regional de Promogao, Turismo de e = d - -
Portugal)

Sites oficiais de centrais de resernvas (ex

Toprural, Booking, Tripachisor, CoolGift, 9 D o O .
Lifecooler, Trivago)

Sites oficiais de estruturas associativas do

setor (ex. Turihab, CENTER, Privetur, @] OO O O
EuroGites)
Sites oficiais de outras estruturas organizativas
(ex. associagdes culturais ou desportivas, O ~ ~ e S i
e N . h, A W, L, i
associacdes de desenwolvimento regional e wt - - |
local) i
Redes sociais (ex. Facebook, Twitter) @) @) O O O |
Féruns, grupos de discusséo e blogues - \ ~ = y
O O @, 9 O
corporativos - -
Listas de correio eletronico O O O O O
gr;g?smws moweis (ex. telemoéweis, tablets, 3 (»’ :} S (‘:3
Publicidade boca-a-boca / passa-palawa O O ] O O
Brochuras e folhetos em papel, editados pela - . ~ ~ P
i ! } C’ L LA [
unidade -
Brochuras e folhetos em papel, editados em
conjunto com outros parceiros do setor (ex.
pos}c _de tuns!'no‘ Turismo dlo AJEI"I[BJO, O O O O O ;
agéncias de viagens, associagées do setor, |
outras atragdes)
Newsletters e brochuras onine ) O O O o
Guias turisticos oficiais de &mbito nacional, ~ — — S 7
: - L L (o -
regional ou local )
Guias turisticos intermacionais (ex. Guia ) i i
American Express, Guia Michelin, Guide du O . O @) L i
Routard)
Participag&o em feiras, exposi¢des e outros
eventos similares, a nivel nacional (ex. BTL, i C {:j L o i
workshops, conferéncias e seminarios)
file:IC /Users/Ros%C 3%A1rio%20Borg es/DeskiopiMsc-LuisD/Inguerito-Lu%C 3%ADs.htm 31

CVII



Marketing no Turismo Rural. Caso: Regido do Baixo Alentejo

28/2/2014  Plataforma de Ing uéritos - Estudo sobre os meios de distribuigao e comunicagao utilizados pelos empreendimentos de Turismo de Habitagao e no Tu. ..

Par!icipagéq em feiras: ex_posigﬁe; e outros O O O O O E
eventos similares, a nivel internacional (ex. !
FITUR, ITB, conferéncias, seminarios)
Maierial de identificagao da unidades (ex. —~ ~
e e ot o 0 O O O
sacos, canetas e outros brindes publicitarios)
Visitas educacionais e técnicas (ex. para . ~ ~, oy ’
o . . L7 4 A 9 A
operadores turisticos, jornalistas)
Patrocinio (ex. associag&o da unidade a - - - e o
H i : LA (u/ o R A
ewentos ou entidades desportivas ou culturais)
Mecenato na vertente cultural (ex. apoio a .
moda arte, patrimonio, musica) ou ~ = ~ ~ , |
. N L ~ . LA ‘L_,J L L t,_‘)
solidariedade (ex. apoio @ educagéo, ambiente,
investigagao cientifica)
Imprensa escrita generalista (ex. -~ y o~
P genera; ( O O O (2 O
Expresso/Escape, Publico/Fugas) |
Imprensa escrita especializada em viagens e
turismo (ex. Publituris, Turisver, Rotas e O O O O E
Destinos) |
Televisdo (ex. programas sobre viagens, \ -~ - !
elfe sao (ex, p og g ‘,:) O O ®) e 5
alojamento e senigos)
L -
Anincios nos meios de comunicagao O O O O (3
Oferta de vouchers e cupdes de desconto O O ! O o
file:iiC:Msers/Ros%C 3%Ario%2080rges/Deskop/Msc-LuisD/inguerito-Lu%C 3%ADs htm 4m
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Caracterizacao Geral da Unidade de Alojamento

3 [04]Para cada pais de residéncia dos seus clientes, indique qual o grau de
influéncia que as TIC/Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (ex. internet
nas suas multiplas funcbes, dispositivos méveis) tém atualmente na venda da
sua unidade de alojamento. i

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:
5
1 Nada Extremamente
importante importante
O O
Espanha O
Franca 8
Holanda
Portugal
Reino Unido

SRS
SR

Alemanha

,-‘
P

Y
o~

S

~N (Y ¢
™y
™y

PR
9]
O«

O
O

i

e

OX
Y
9
O

~
I
L
Ny
)

O
O
0

Qutros

{"_‘\
&

4 [05]Identifique a unidade de alojamento a que pertence. *

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgdes:

() Cantar do Grilo (CC)

( Casa da Muralha (TH)

(7 Casa de Campo do Pulo do Lobo (CC)
{0 Casa de Campo Martins (CC)

(O Casa de Pedrogao (CC)

(_ Casade S. Cucufate (TR)

) Casa de Serpa (CC)

(O Casa do Alto da Eira (CC)

i) Casa do Guizo (AT)

() Casa dos Loendros (CC)
() Casa Fatana (CC)

() Casa Verde (TR)

f’:} Casa Visconde de Bouzdes (CC)
(> Casinhas no Monte (CC)
() Ecoland (CC)

(O Herdade da Malhadinha Nova (AT)
(' Herdade da Negrita (AT)

() Herdade da Retorta (TH)
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P
i

NONORONS

! Herdade das Sesmarias (AT)

/ Herdade de Vale Cow (AT)

Herdade do Scbroso Country House (CC)
Herdade dos Grous (CC)

Horta da Lameira (AT)

Horta de Torrejais (AT)

O C

@]

Hotel Rural Vila Galé Clube de Campo

O

Monte Aguentinha do Campo (AT)

Monte Chalaga (AT) !
Monte da Azinheira Grande (AT)
Monte da Corte Ligeira (AT) '
Monte da Coutada (CC)
Monte da Diabréria (AT)
Monte da Galega (AT)
Monte da Moirana (CC)

ON®

offe

{

ORORONS

Monte da Morena (TR)

Monte da Quinta (CC)

Monte das Tapadas (CC)

/ Monte do Alhinho (TR)

: Monte do Mato dos Homens (CC) {
Monte dos Nascedios (CC) E
Monte dos Pogos (AT) &
Monte Gois (CC)

Monte Horta do Cano (AT)

Monte Pinta Barris (AT)

—

SN

J

OO OC

{
.

ORY)

&

Outeiro da Vila (CC)

Palhais Nowo - Turismo Rural (TR)
Quinta Cerro do Seixo (CC)

Solar dos Frades (TH)

Solar dos Viscondes (TH)

OCOOoOO0

Vila Valmonte (AT)

O

Zens Village (TR)
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5 [06]Em que ano se iniciou a exploracdo comercial da unidade de alojamento?

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgoes:

0 2013
) 2012
2 201
0 2010 |
) 2009 !
2008
O 2007
) 2006
0 2005
) 2004
2003
32002
2 2001
3 2000
(2 1998
31998
) 1997
> 1996
3 1995
) 1994
) 1993
) 1902
) 1991
) 1990

6 [07]Periodo de funcionamento

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opcoes:

) Anual

ey
(_J Sazonal
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7 [08]Qual é a capacidade actual da unidade de alojamento? §

Por favor, escreva aqui a(s) sua(s) resposta(s):

N.° total de quartos | |

— }

N.° total de camas |

8 [p09]A unidade de alojamento esta integrada em associagdes
representativas do sector?

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgoes:

> Sim |

() Nao

9 [p091]Em que associacbes representativas do sector (nacionais e
internacionais) é que esta integrada a unidade de alojamento?

Por favor, seleccione todas as que se aplicam:

[ ] APTERN- Associagdo Portuguesa de Turismo em Espagos Rurais e Naturais |

|| Federagso Portuguesa de Turismo Rural

. Herancas do Alentejo

| PRIVETUR - Associagéo Portuguesa de Turismo no Espago Rural
TURIHAB - Associagao do Turismo de Habitagao

Hotéis Rurais de Portugal

L Indique outra(s) associagdes onde esta integrada (ex. associagdes desenvohimento local):

10 [010]A unidade de alojamento possui parcerias com outros agentes
empresariais (nacionais ou internacionais) para a venda e promogéo dos
produtos turisticos?

Por favor, seleccione apenas uma das seqguintes opgoes:

{J sim

' Nao
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11 [011]Em que ambito é que decorrem essas parcerias?

Por favor, escreva aqui a sua resposta:

12 [012]Identifique os equipamentos de utilizagdo comum que existem na sua
unidade de alojamento.

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

Sim Nao
Bicicletas O O !
Campo de ténis O O
Centro equestre O O |
Sala para fomecimento de almogos e jantares O O |
- . . Y ™ i
Explorag&o agricola, se acessivel ao visitante O (3
Jardim D O
Parque infantil O O
Piscina O O
Sala para reunides e outros fing 9 O
Spa O O !
Outros O O
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13 [013]Identifique os servicos disponiveis para os turistas na sua unidade de
alojamento

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

Sim Nao i
Atividades agro-turisticas O O &
Atividades de animagao (ex. jogos tradicionais) O O
Atividades de culinaria o @)
Atividades Zen (ex. meditagéo) o i |
Comercializagdo de produtos artesanais e gastrondémicos :
produzidos no proprio empreendimento ou na regiao em que se @ e |
insere !
Passeios de barco O & i
Passeios de bicicleta / BTT O O
Passeios a cavalo O O
Passeios a pé / percursos pedestres O O E
Senigo de almogos e jantares O G E
Senigo de transporte para os clientes C O |
Senigo de organizacao de festas / eventos para grupos (:5 f;} !
Visitas guiadas a atragdes que traduzam o patriménio
turistico, natural, histdrico, etnografico, cultural, gastronémico @ O i
e paisagistico da regido 3
Contato com outros empresarios da regido p/ resenas e ~ ~
prestagdo de senigos (ex. atividades musicais, transporte) w ~ ;
QOutros O O
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Muito obrigado pela sua colaboracédo.
01.01.1970-01:00

Submeter o seu inquérito
Obrigado por ter concluido este inquérito.
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