eSeC

ESCOLA SUPERIOR DE EDUCACAO

INSTITUTO POLITECNICO

DE COIMBRA

O papel das agéncias de viagens e
turismo na promocao e dinamizacao de

destinos: O caso da Regiao Centro

Dissertacdo de Mestrado em Turismo de Interior — Educacgao para a Sustentabilidade,
apresentada ao Departamento de Turismo da Escola Superior de Educacdo de
Coimbra

Flavia Marina Seixas Meireles

Constituicao do juri

Presidente: Prof2 Doutora Adilia Cabral
Arguente: Prof2 Doutora Susana Lima
Orientadora: Prof2 Doutora Susana Lima



Agradecimentos

Esta dissertacdo ndo teria sido possivel sem o apoio de algumas pessoas a quem ndo posso
deixar de agradecer.

Gostaria de comecar por agradecer especialmente a minha orientadora, Doutora Andreia
Moura, por me proporcionar e apoiar no estagio em todos os momentos e pela sua sempre
presente amizade, motivacdo, acompanhamento, disponibilidade e ensinamentos ao longo desta
etapa.

Um agradecimento muito especial aos meus irmdos e a minha mae que estiveram sempre
presentes nos altos e baixos desta caminhada e que com as suas constantes palavras de forca e

incentivo tornaram tudo muito mais facil.

Agradeco também a todas as pessoas com quem contactei durante a minha estadia na agéncia
Bonsai Viagens, que me enriqueceram ao nivel pessoal e profissional, foi extremamente

gratificante.

Finalmente ndo posso deixar de agradecer a todos os docentes que ao longo do Mestrado
colaboraram com o grupo de alunos e nos ajudaram engrandecer as nossas perspetivas
profissionais e ainda, especialmente, a Doutora Adilia Ramos que, como coordenadora do

Mestrado se mostrou continuamente disponivel.

Um Muito Obrigado a todos.



Resumo

Esta dissertacdo tem por objetivo refletir acerca da importancia que as agéncias de
viagens e turismo (AVT) tém na promocdo e dinamizacao de destinos turisticos, e em
particular a Regido Centro (RC) de Portugal. Deste modo, pretende-se, essencialmente
analisar as formas de promocao e dinamizacdo que as AVT presentes na RC efetivam

para motivarem os turistas quer nacionais, quer estrangeiros a se deslocarem a RC.

Ao longo deste trabalho ensaia-se uma analise as AVT da Regido Centro relativamente
a forma como estas encaram a atividade turistica na regido e ao seu trabalho enquanto
dinamizadoras do destino onde se inserem. Assim, estabeleceram-se como objetivos:
analisar a forma como as AVT promovem os produtos e servi¢os da RC; quais as
expetativas futuras para o mercado das agéncias da RC; quais os desafios, ameacas,
oportunidades e espectativas do mercado das agéncias de viagens; qual o potencial
turistico da RC paraas AVT e, ainda qual o perfil dos clientes que procuram os servicos
das AVT na RC.

Numa primeira fase, desenvolveu-se uma recolha bibliografica sobre AVT, a sua
atividade laboral ao longo dos anos, as suas func¢des enquanto agentes de distribuicédo

e ainda, o seu papel na inovagdo de servigos turisticos.

Numa segunda fase, implementou-se um estudo empirico, através de uma metodologia
qualitativa. Dos treze inquéritos por entrevista validos apurou-se que ao nivel da oferta,
esta € exposta ao cliente, maioritariamente, através da internet e, apesar de a RC deter
um forte potencial turistico, as AVT ndo investem no planeamento, realizacéo,

dinamizacdo e divulgacdo de atividades e/ ou eventos nesta regiéo.

Conclui-se, portanto, que as entidades turisticas publicas e privadas da RC ndo estdo a
ser coerentes no desenvolvimento turistico local, sendo necessario apostar em produtos

e atividades inovadoras e promove-las convenientemente no futuro.

Palavras-chave: Agéncias de viagens e turismo; destinos turisticos; promocao;
dinamizagdo; produto e servico turisticos.
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Abstract

The objective of this dissertation is to reflect about the importance that traveling agencies (TA)
have in the promotion and dynamization of touristic destinations, in particular those located in
Portugal’s Central Region (PCR). In this way, the essential purpose of this paper is to examine
the types of promotion and dynamization strategies TA located in PCR employ in order to

encourage national and foreign tourists to travel to this part of the country.

During this paper is investigated the way TA in Portugal’s Central Region face tourism
activities on the area, as well as their job as a dynamic entity inserted in the same region they
endorse. In view of that, the following objectives were established: to analyze the ways TA
promote PCR’s products and services; to assess future expectations for the TA market in PCR;
to find the challenges, threats, opportunities and expectations of this market; to question what
kind of touristic potential TA can find on PCR and to discover the profile of the costumers that
seek TA services in that area.

Initially, it was developed a bibliographic compilation about TA, their activities throughout the

years, their role as distribution agents and on the innovation of touristic services.

Secondly, it was implemented an empiric study through a qualitative methodology. Based on
the twelve validated questionnaires, it was established that their touristic offers are presented
to the costumer mostly through the internet and despite the fact that PCR has a strong touristic
potential, the TA do not invest on planning, organizing, dynamizing and promoting

activities/events on this region.

It was therefore concluded that public and private touristic entities located on PCR are not being
coherent regarding local touristic development, this way highlighting a necessity for innovative

products and activities and promote them properly in the future.

Key words: Traveling agencies; touristic destinies; promotion; dynamization; touristic product

and services.
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Introducao

No ambito da conclusdo do Mestrado em Turismo de Interior - Educacdo para a
sustentabilidade na Escola Superior de Educacéo de Coimbra, surgiu o proposito para
a realizacao de um estagio curricular numa agéncia de viagens com cede na cidade de
Coimbra. Em conformidade propés-se a elaboracdo um estudo acerca o papel das
agéncias de viagens e turismo na promocao e dinamizacdo de destinos turisticos,

especificamente através do contributo das agéncias a atuar na RC.

O turismo é um importante fendmeno a nivel mundial, tendo-se afirmado como um
elemento de desenvolvimento social, econémico e politico de muitas regides, paises e
continentes. Transformou-se, ao longo dos tempos, um promotor de desenvolvimento
intelectual, de conhecimento e capacitado para projetar o saber de quem viaja
(Almeida, 2013).

Perante o efeito multiplicador da atividade turistica, é notério que esta se apresenta
como uma excelente alternativa para o desenvolvimento dos territérios, sendo
necessario que as entidades regionais, AVT e operadores turisticos (OT) reinam e
desenvolvam produtos e servigos para que a atividade turistica cresca e evolua,
contribuindo positivamente para os territorios, especialmente aqueles de baixa

densidade.

O turismo requer grande qualidade e, esta qualidade passa por um rigoroso
levantamento de recursos turisticos, pressupondo uma exigente recolha de habitos,
tradigdes, contos, oficios, lendas, termos locais, convivios e festas. Portugal deve
apostar na originalidade do povo portugués divulgando as carateristicas que melhor o
identificam (Tavares, 2013). Assim coloca-se o desafio as entidades pulblicas e
privadas, aos autarcas, aos empresarios ligados ao turismo e ao lazer, aos responsaveis
pela gestdo de parques naturais, de museus, AVT, entre outros, para que reinam
condigdes para se afirmarem enquanto empresas e consolidarem os destinos onde
atuam (Cravidao, 2013).



Especificamente, as AVT detém o poder de atuarem no mercado como promotoras e
assessoras da oferta turistica ao nivel nacional e internacional (devido as suas filiais,
recetivos locais, fornecedores, etc.), que se convertem em elementos detentores de um
forte contributo no rapido desenvolvimento turistico, agindo como um canal de
distribuicéo direta e indireta entre a procura do consumidor e a oferta dos produtores
de turismo (Abranja, Alcantara, Braga, Marques & Nunes, 2012; Cunha, 2009; Tovar,
1998).

Neste contexto, tendo em conta a importancia que as AVT tém nos destinos turisticos
e a relevancia do potencial turistico da RC, desenrola-se a presente investigacao.
Propde-se como objetivo principal, a analise do papel das agéncias de viagens na
promocdo e dinamizacdo de destinos na Regido Centro de Portugal, destacando-se,

particularmente, a cidade de Coimbra.

Para uma melhor ampliacéo de conhecimentos acerca da temética, delinearam-se ainda
0s seguintes objetivos especificos: 1) compreender quais os desafios, ameagas,
oportunidades e espectativas do mercado das agéncias de viagens, em especial na RC;
2) analisar qual o potencial turistico da RC para as AVT; 3) perceber de que forma as
AVT promovem os produtos e servi¢cos da RC; 4) identificar o perfil do cliente que

procura os servigos das AVT na RC.

Para dar resposta a esta problematica, optou-se por uma metodologia de caracter
qualitativo, com recurso a inquéritos por entrevista aplicados as AVT da RC. Para
analisar os dados recolhidos foi utilizada a técnica de anélise de contetido. Note-se que,
nos resultados obtidos e aqui apresentados, por motivos de confidencialidae foram
ocultados os nomes das AVT e utilizaram-se as siglas, A, B,C,D, E, G, H, |, L, M, N,
O,P,S,T,U,V, X, YeZ

A dissertacéo foi dividida em duas partes. Na primeira parte consta o enquadramento
teorico (capitulo | ao capitulo 1V) e na segunda parte figura o contributo empirico
(capitulo V ao capitulo VII). No capitulo | é feita uma analise conceptual da oferta

turistica, onde se aborda a distingdo entre produto e servico turistico; a no¢éo de pacote



turistico e as suas principais carateristicas e ainda, o porqué da distribuicdo turistica e

a sua importancia.



O capitulo 1l debruca-se sobre os agentes de distribuicdo turistica, designadamente
sobre as AVT, ao longo do qual é feita uma breve caraterizagdo da AVT onde foi
realizado o estagio, bem como, uma caraterizacao historica e conceptual das agéncias
de viagens, pois € essencial entender a evolugdo que estas sofreram ao longo do tempo
para melhor percecionar as exigéncias que atualmente Ihes sdo impostas, apresentando-
se por fim, o enquadramento legal que regula a atividade das agéncias de viagens e

turismo em Portugal.

No capitulo 111 referem-se os desafios que se colocam hoje-em-dia as AVT no que diz
respeito a inovacdo no ambito da criacdo de novos servicos € no que concerne a
aplicabilidade das novas tecnologias de informacdo e comunicacdo (TIC), sugerindo-

se formas de ultrapassar estes paradoxos por meio da revisdo da literatura.

O capitulo IV aborda a importancia das agéncias de viagens na promoc¢do e
dinamizagdo da Regido Centro de Portugal, desvendando o tipo de oferta da regido e
0s seus principais produtos turisticos apresentados pelo Plano Regional de Turismo e
pelo Plano Estratégico Nacional de Turismo, sendo que num altimo ponto é realizado
um levantamento dos meios de promocdo e divulgacdo que tém sido utilizados na

regido.

No capitulo V apresenta-se a metodologia utilizada para a elaboracdo da presente
investigacdo, realcando os principais objetivos deste estudo, a identificacdo e
caraterizacdo da amostra selecionada, os procedimentos desenvolvidos e os métodos

de anélise utilizados.

No capitulo VI analisa-se o contributo das agéncias de viagens da RC para a promogao

e divulgagéo deste territorio, com a apresentacéo e discussao dos resultados apurados.

Por dltimo, no capitulo VII sdo apresentadas as conclusdes acerca da presente
investigacdo, enumerando-se as principais dificuldades e limitacOes a sua realizacéo,

bem como as recomendac0es para investigacdes futuras, visto que o setor do turismo



é muito complexo, exigente e diversificado, exigindo alteracbes permanentes e

constantes investigagoes.



PARTE | - ENQUADRAMENTO TEORICO
CAPITULO|
ANALISE CONCEPTUAL DA OFERTA TURISTICA

1.1. O produto e o servico turistico

A atividade turistica apresenta-se como um sistema complexo e dindmico onde
interagem um conjunto de elementos que estabelecem conexdes entre si de caracter
funcional e espacial como, as zonas de proveniéncia de visitantes (emissoras), as zonas
de destino (recetoras), as rotas de transito (mercado e intermediarios) e todas as

atividades que produzem bens e servicos turisticos (Cunha, 2001).

O sistema turistico é de tal forma complexo que, quando uma das componentes
turisticas falha, todas as outras serdo afetadas, tal como se pode constatar atraves da

Figura 1.

Figura 1 — Modelo de Sistema Turistico de Murphy
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Fonte: Silva, 2009



O produto e o servico turisticos sao os elementos que compdem a oferta turistica de um
destino e é neste que os visitantes encontram as suas motivacdes de viagem e efetivam
as suas deslocacOes. Esta oferta turistica inclui um conjunto de elementos, bens e
servigos que ndo sdo possiveis de delimitar com rigor. Ndo sdo apenas 0s hotéis ou 0s
restaurantes que fazem parte da oferta turistica, 0s recursos naturais, as atividades
recreativas ou 0s servigos prestados aos turistas também se devem incluir nessa oferta
(Cunha, 2009).

Desta forma, no ambito do turismo, poderemos assumir que o conceito de produto
turistico (PT) terd um sentido lato e outro restrito. Os produtos turisticos, no seu sentido
lato, ndo séo acessiveis aos clientes antes da decisdo de compra, pois a oferta turistica
diferencia-se de outras atividades econdémicas. A compra do PT é a compra de
expetativas e do desejo do turista satisfazer essas mesmas expetativas. Desta forma, a
oferta turistica dispde de um conjunto de carateristicas que lhe sdo peculiares, sendo
estas: perecibilidade, inseparabilidade, simultaneidade, imobilidade, heterogeneidade e
intangibilidade (Cunha, 2009; Martins 2012; Tovar, 1998 — ver anexo I).

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 2001) cit. in Silva, (2009), um
produto turistico pode ser tangivel, a propriedade transfere-se com a compra, o produto
pode ser revendido, pode ser armazenado, pode ser provado, sendo que 0 consumo é
precedido pela producdo. A sua producdo, venda e consumo ocorrem em locais
diferentes, podendo ser transportado e 0s setores produgdo/consumo estao delimitados,

ja que o contrato entre o cliente e o fabricante é indireto.

Para além destas carateristicas, o PT apresenta uma evolugdo quando exposto no
mercado. Esta evolucdo é chamada de ciclo de vida e compreende quatro grandes fases:
1) introducdo do produto no mercado (o produto é a novidade); 2) crescimento (0
produto desenvolve-se); 3) amadurecimento; 4) declinio/ estabilizagédo (ver anexo II).
Esta evolugdo pode ndo ser completa, uma vez que o produto quando exposto no

mercado pode desenvolver uma “imagem negativa e ndo gerar atratividade” (Almeida,



2013, p.75). Assim, o ciclo é tanto mais longo quanto maior for o sucesso do produto
(Tovar, 1998).

Num sentido mais restrito, os servicos podem ser entendidos como produtos, no
entanto, embora sejam conceitos muito proximos, estes distinguem-se devido as suas

carateristicas especificas.

O servico € intangivel, produz um direito de uso sem transferir propriedade, a
experiéncia turistica ndo pode ser transferida, se ndo for vendido perde-se. O servico
ndo pode ser provado a priori, a sua producdo, venda e consumo ocorrem
simultaneamente, o cliente participa na produgdo e o contato, na maioria dos casos, é
direto. No entanto, o produto em turismo torna-se mais complexo e dificil de definir
com exatiddo, visto este ser uma combinacdo de bens e servigos. Por exemplo, hum

hotel, o quarto é um produto enquanto, a rececionista presta um servico.

No ambito das AVT, o produto vendido, deve ser considerado no seu sentido lato, ou
seja, uma agéncia comercializa bens e servicos, 0 que supde gque os clientes quando

compram, na realidade compram expetativas.

As pessoas procuram servicos das AVT especializadas principalmente porque se
querem ver livres do risco de que ocorra algum inconveniente durante a viagem. A
relacdo do cliente com uma AVT baseia-se, em grande parte, na confianca, uma vez
gue 0s viajantes pagam por um servico que ndo vém e cuja qualidade ndo pode ser
medida antecipadamente. Os produtos turisticos s6 podem ser observados e testados
no ato do consumo, desta forma, os clientes confiam que a AVT ira realizar um bom
trabalho e lhes oferecera um servigo a altura das suas expetativas (Martins, 2012).
Desta forma, é extremamente importante para uma AVT estipular uma relacéo estreita
e honesta. Todos os esforgos em tangibilizar um servigo ajudara a diminuir a ansiedade

do consumidor e aumentardo a sua perce¢do de qualidade (Oliveira & Ikeda, [s.d])

Assim, e num contexto de forte envolvente concorrencial, as empresas turisticas

necessitam que os clientes percecionem diferencas significativas na oferta dos seus



servicos. Para efetivarem a sua diferenciacdo criam e adotam estratégias através da
imagem de marca; da tecnologia inovadora; das carateristicas Unicas e diferenciadoras
do servico; da oferta de servicos a medida, através de uma maior flexibilidade e
customizacdo; de uma rede de atendimento ao cliente diferenciadora, apostando na
qualidade e personalizacdo dos seus servigos, uma vez que a qualidade do servigo que
0s agentes de viagens prestam é considerada uma das questfes mais marcantes e
valorizadas sob o ponto de vista da prestacao e entrega dos servicos. A qualidade é um
elemento essencial na diferenciacdo do servigo e um fator preponderante na satisfacédo
do cliente (Almeida & Pereira, 2014).

Cooper et al., (2001) cit. in Silva, (2009), refere ainda que, a conce¢édo dos produtos e
servigos turisticos depende de alguns fatores fundamentais, como a qualidade aplicada
ao produto (que é fortemente medida e valorizada pelo cliente); o servico prestado no
momento do consumo (se o bem turistico for muito bom mas o servico for mau, o
resultado sera negativo); a abrangéncia do produtor para fazer chegar a sua oferta ao
consumidor, a marca/imagem que o cliente tem do produto (quanto mais conhecida e
positiva for a sua imagem melhor sera o0 escoamento desse produto); as carateristicas
e os beneficios que sdo determinantes para a escolha do produto (o cliente espera
sempre beneficiar com algo). Deste modo, os bens sdo produzidos, os servigos séo
realizados (Rthmell, 1974 & Middleton, 2002, cit. in Silva, 2009).

Especificamente no &mbito dos servicos, a componente do marketing tem-se como uma
importante ferramenta, pois ajuda a comunicar o posicionamento do servi¢o junto dos
clientes, conferindo-lhe significado, tangibilidade e avaliacdo. O posicionamento € um
elemento relevante da estratégia de uma empresa, pois revela a percecdo que os clientes
tém relativamente a um produto ou servigo face aos seus principais concorrentes, este
confere ao servico maior tangibilidade, permitindo ao cliente avalia- lo e compara-lo

com a concorréncia (Almeida & Pereira, 2014).

Na tabela 1 apresentam-se resumidamente as principais diferencas entre o produto e

Sservigo turisticos.



Tabela 1- Diferencas entre produtos e servicos turisticos

Produtos Servicos
Natureza tangivel Natureza intangivel
A propriedade é transferivel N&o ha transferéncia de propriedade, s
de uso
Podem-se armazenar N&o sdo armazenaveis

Produzem-se, vendem-se e consomem- Vendem-se primeiro e produzem-se e

se consomem-se depois

Sédo apresentados aos clientes Os clientes € que se deslocam até onde o
Servico € prestado

Podem-se devolver Né&o se podem devolver

O cliente ndo participa na qualidade do A qualidade do servico depende, em

produto grande parte, da participacédo do cliente

A producdo pode estandardizar-se Dificuldade em estandardizar-se

Fonte: Tovar, 1998

Em resumo, a oferta que compde a atividade turistica é composta pela combinacédo de
um conjunto de produtos e servicos que se sdo indissociaveis, uma vez que o produto
que é oferecido engloba e remete para um servi¢co. Desta maneira, é essencial que o
prestador do servico procure torna-lo o mais tangivel possivel, ou seja, deve apresenta-
lo da forma mais concreta possivel. Dai que as AVT tenham enveredado pela
comercializacdo do denominado pacote turistico. Neste sentido explicitar-se-a no ponto
seguinte o que se entende por pacote turistico, comercializado pelas AVT, principal

enfoque da presente dissertacéo.

1.2. O pacote turistico

Um pacote turistico refere-se a viagens organizadas (também denominadas, package
tours, inclusive tours, ou forfait) de acordo com um programa pré-determinado e

detalhado que compreende um conjunto mais ou menos alargado de prestagdes
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turisticas, por um preco fixo, que é determinado a partida (Cunha, 2009). S&o
tradicionalmente apresentados em brochuras varios meses antes da época de férias e
que podem ser comercializados atraves de AVT (mediante uma comissao) ou vendidos
diretamente pelo préprio OT através da sua rede propria de distribuicdo (Carrasqueira,
2012).

Abranja et al. (2012) define pacote turistico ou package como sendo, a combinacao de
dois ou mais elementos turisticos vendidos como produtos isolados por um preco
conjunto, cujos elementos individuais de cada produto ndo sdo identificaveis

separadamente.

De acordo com Carrasqueira, (2012) e Cunha (2009) um pacote turistico apresenta as
seguintes carateristicas: (i) organizacao prévia, em que o pacote € determinado pelo
operador (de forma a adequar-se o melhor possivel a procura turistica) antes dos
clientes se manifestarem, sendo ele que escolhe o destino, 0 meio de transporte, 0s
meios de alojamento, bem como o modelo e o nivel de acompanhamento/assisténcia
(com ou sem guia, ou com guia s6 em parte da viagem antes de este ser colocado no
mercado); (ii) os servicos fornecidos ou conjunto de prestacbes, ao nivel mais
elementar cinge-se a estada, os mais completos incluem transporte (ida e volta),
transferes, refei¢des, visitas, acompanhamento, entretenimento (por exemplo entradas
em espetaculos), tratamentos (em termas ou spas), seguro etc. e (iii) o preco é definido

a priori e o pegamento € feito antes de a viagem comecar.

Em termos de classificacdo, consideram-se trés tipos mais usuais de regimes em
pacotes turisticos; (a) o regime All Inclusive Package, no qual o OT inclui todos os
servigos e que € muito requisitado para destinos tropicais onde ndo ha oferta de
restauracdo para além daquela que é oferecida nas unidades hoteleiras (este regime
pode variar em funcdo do destino e da politica interna das unidades hoteleiras, uma vez
que, por exemplo, o consumo de bebidas pode ser restrito a um horério especifico); (b)
no regime meia pensao sao oferecidos todos os servicos, contudo, durante o alojamento

o0 cliente ndo tem direito a bebidas e a restauracéo fica restrita a uma
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refeicdo, e por fim, (c) no regime sé alojamento, o cliente tem direito a servicos de

transporte e ao quarto de hotel (Carrasqueira, 2012).

A preparagdo, programacao, elaboracdo e promocéo de um pacote turistico envolve um
trabalho de grande complexidade que sO6 as organizacbes com boas capacidades
financeiras, técnicas e humanas estdo aptas a realizar. Por parte dos operadores, requer
um trabalho complexo e exigente, que néo se faz de &nimo leve, nem de um momento
para 0 outro. Assim, a quantidade de intervenientes publicos e privados e de bens e
servicos envolvidos implica largos meses de negociacdo, no sentido de procurar o
melhor resultado. Segundo Abranja et al. (2012), o tempo normal de construgcdo de um
pacote turistico varia entre 2 a 3 anos, embora atualmente, com a internet, este tempo

venha a encurtar-se consideravelmente.

Deste modo, um pacote turistico deve ser muito bem planeado e construido, visando
sempre alcancar os objetivos definidos através de processos que se afirmem
sistematicos, dinamicos e continuos, quer no presente, quer no futuro. Para isso, um
operador deve dispor de todos os meios financeiros, fisicos, tecnolégicos e humanos
necessarios, controlando com periodicidade todos resultados (Abranja et al. 2012).

Para garantir a qualidade de todo o processo de construcdo de um pacote turistico, 0s
operadores devem seguir duas etapas iniciais que sdo fundamentais. A primeira etapa
prende-se com a definicdo de elementos gerais de reflexdo, bem como a tipologia de
programas que pretende desenvolver (anexos Il e IV). A segunda etapa reveste-se das
fases e elementos nucleares para a construcdo dos pacotes turisticos (anexo V) (Abranja
et al. 2012).

Na etapa inicial o operador deve estipular os elementos prévios a programacgao
turistica: a missao, que revela o porqué da existéncia da viagem; os objetivos que realca
as aspiracOes da empresa; as estratégias que estabelecem os meios e as formas de
alcancar a missdo, os objetivos, as politicas e as taticas; as politicas que podem ser
varias como a politica do produto/servico, preco, comunicagdo e distribuicdo; 0s

procedimentos que patenteiam 0s passos necessarios para a realizagdo de tarefas; os
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métodos que desempenham o papel de guias para orientar os colaboradores na
realizacdo das diferentes tarefas; as normas que séo as regras que terdo de ser cumpridas
relativas a seguranca, higiene, solucdes imediatas, etc.); e 0s orcamentos que
representam a previsao de resultados relativos aos custos de producéo, de investimento,
de pessoal, etc.. Posteriormente, na etapa seguinte, o operador é levado a refletir,
antecipadamente, acerca dos elementos fundamentais (perguntas bésicas) para a
construcdo de pacotes turisticos, tais como: “Quais as voca¢des do destino? Quais 0s
atrativos do destino? Quais os valores destes atrativos? Qual o conceito do meu
produto? Qual (ais) o (s) mercado (s) que desejo conquistar e satisfazer? O que sera
feito durante as visitas? Que equipamentos sdo necessarios? Que infraestruturas séo
precisas? Que servicos sao essenciais? Quais 0s possiveis impactos naturais e culturais
da atividade? Qual a rentabilidade do produto em termos de custo/beneficio?”. Por
altimo, o operador deve identificar a tipologia de programa que pretende formar
(Abranja et al., 2012 & Cunha, 2009).

O esquema de preparacdo e planeamento de um pacote turistico € indicado, em regra,
para qualquer operador, mas na realidade as situacdes podem variar em funcdo da
dimensdo do operador e das estratégias de cada um. Muitos operadores especializam-
se em produtos (neve, golfe, sol e mar, natureza, etc.) outros especializam-se em
segmentos de mercado (turismo sénior, turismo juvenil, turismo de negocios), outros
operam combinando cada uma das varias possibilidades de viagem (estadas, itinerarios,
produtos, segmentos de mercado). Alguns operadores de menor dimensao limitam-se
aadquirir de terceiros partes de viagens que organizam, combinando-as com prestacoes
de servigos complementares que vendem aos seus clientes em pacotes (por exemplo,
um agente de viagens portugués adquire um circuito turistico para visitar parques
naturais americanos, organizado por um operador americano, e acrescenta-lhe o
transporte até ao local de partida e chegada do circuito e uma dormida em cada um
destes locais e vende-0 aos seus clientes portugueses como se fosse um pacote por si
organizado (Cunha, 2009).
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A concegdo do pacote &, portanto, um ato decisivo para a sua aceitacdo por parte da
procura; se corresponde aos desejos da procura potencial pode ter sucesso; caso
contrario correra o risco de ter insucesso. O conhecimento dos desejos dos clientes ira
determinar o pacote que lhes deve ser oferecido; se inclui ou ndo transporte, 0sS
transferes, o alojamento (num hotel, em apartamento turistico ou outro), ou a

alimentacdo (s6 alojamento, meia penséo ou pensdo completa) (Cunha, 2009).

Muitos operadores para evitarem a dependéncia dos diferentes prestadores de servicos
montam o0s seus préprios produtos no quadro de uma integracao de diferentes areas de
producdo; criam as suas proprias companhias aéreas, o seu proprio alojamento, as suas
redes de retalho (Abranja et al., 2012). Assim, irrompe uma imperativa necessidade de
apostar na continua inovacao dos produtos turisticos, adaptando-os permanentemente
as realidades e as tendéncias do mercado. O cliente de hoje conhece muito bem “o que
é um bom servico” e avalia de forma rigorosa todas as componentes da sua viagem,
tornando-se fundamental considerar os seguintes aspetos: a relacdo qualidade/preco; a
possibilidade de o cliente criar o seu prdprio programa; a facilidade e garantia das
reservas; o cumprimento e fidelidade do servico prometido; mecanismos que
possibilitem o conhecimento de novas pessoas, diferentes culturas, a realizacdo de
exercicios fisicos e de outras atividades de lazer, e ainda possibilitem o contato e o

respeito pela natureza (Abranja et al. 2012).

Para além destes aspetos, salienta-se a relevancia das negociacdes e das relagdes entre
OT e AVT, pois estas contribuem em grande parte para uma boa prestacdo de servicos
ao cliente. Segundo Abranja et al. (2012) para que estas se mantenham favoraveis e a
longo prazo devem ponderar-se 0s seguintes elementos em relacdo ao produto turistico:
reputacéo e honra nas reservas; reputacao no bom servico prestado ao cliente; facilidade
no recebimento de comissdes; pregos e politica de pregos especiais; testemunho dos
consumidores; eficiéncia nos canais de comunicacao e reserva; valor das comissoes;
relages especiais com o produtor; possibilidade de reserva online; relagdes com os
representantes de vendas do produtor; procura frequente do produtor por parte dos

clientes.
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Em suma, apresentar um pacote turistico rico, apelativo, conveniente e aprazivel ndo
é tarefa facil para os OT e AVT. Fazer face as exigéncias do cliente atual (mais
informado, exigente, pouco leal, com novas e modernas filosofias de vida e de viagem
e que pesquisa constantemente os melhores precos) e ao excesso de concorréncia,
competicdo e falta de unido entre AVT e OT tem-se tornado um problema dificil de
vencer. Para minimizarem estes obstaculos os OT e AVT devem especializar-se nas

funcbes que mais Ihe forem convenientes para poderem conquistar o sucesso desejado.

Portanto, para agilizar todo o ciclo turistico, bem como, a elaboracéo e comercializacao
de pacotes turisticos, ha que compreender o papel dos agentes facilitadores de todo o
processo, os distribuidores turisticos. Estes agentes permitem que os turistas possam
obter informacao atualizada, simples e fidedigna e constituem- se um meio privilegiado

de marketing dos destinos, como sera abordado no ponto seguinte.

1.3. A distribuicéo turistica (canais de distribuicéo)

A distribuicdo é uma varidvel-chave em qualquer industria, pois garante a entrega de
produtos e servicos aos consumidores (Carlos, Aradjo & Fraiz, 2016). No entanto, ao
longo dos anos, as empresas tém cada vez mais tecnologias de informagéo e
comunicagdo implementadas que tém provocado profundas mudangas nos canais de
distribuicdo. Uma série de ferramentas facilitaram o acesso online para informacdes e
reservas, voos ou outros produtos de viagem. Isto tem afetado substancialmente as
agéncias de viagens tradicionais e os modelos de negécio dos operadores turisticos.
Além disso, novos intermediarios tém surgido (Carlos, Aradjo & Fraiz, 2016).

Para tornar a decis@o de adquirir uma viagem ou de se deslocar para um determinado
destino, o consumidor turistico defronta-se com um conjunto variado de questfes mais
ou menos complexas: o destino a eleger, a época do ano em que é aconselhavel viajar,

0 preco que tem de pagar, 0 meio de transporte e 0 alojamento a reservar, as visitas por
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que pode optar, entre outras, consoante esteja disposto ou ndo a viajar em grupo ou
individualmente. Contudo, ha circunstancias que influenciam a decisdo dos
consumidores ja que, por um lado tém de deslocar-se para fora do seu ambiente habitual
e s podem consumir o produto turistico no local de producéo, por outro lado, as suas
informagdes dependem dos conhecimentos que dispde acerca do destino. Estas
circunstancias levam o consumidor turistico a procurar informagdes minimas para
poder programar a sua viagem. Em muitos casos o consumidor obtém estas
informacBes através das suas proprias pesquisas e reserva diretamente com 0s
produtores, os produtos e servigos que vai utilizar (alojamento, transporte, etc.),
noutros casos, 0 consumidor socorre-se de intermediarios que estabelecem relacdes
diretas com os produtores (Cunha, 2009). Daqui nasce a distribuicéo turistica, isto €,

o canal atraves do qual o consumidor obtém o produto que deseja.

Num mercado altamente competitivo como é o turistico ndo basta possuir uma central
de reservas; as empresas véem-se obrigadas a desenvolver sistemas de distribuigédo
cada vez mais complexos e sofisticados (Cunha, 2009; Diaz, Consuegra & Esteban,
2015). A alta competitividade de precos entre os distintos operadores turisticos leva a

que seja cada vez mais dificil conseguir clientes leais (Blas; Mafé & Pérez, 2011).

Para os operadores turisticos utilizar os canais de distribuicdo torna-se uma mais-valia
para a segmentacdo de mercados, uma vez que a proliferagdo de novos segmentos de
mercado produz um maior afastamento entre os produtores e 0s consumidores
obrigando a utilizacdo de intermediarios mais proximos dos clientes. Para um grupo
hoteleiro ndo é facil atuar diretamente junto de uma grande variedade de segmentos de
mercado (congressos, terceira idade, golfistas, ecoturistas, surfistas, etc.) necessitando
de recorrer a intermediarios especializados em segmentos de mercado ou em produtos
(Cunha, 2009).

Também os consumidores obtém beneficios consideraveis com a distribuicao turistica.
Para programar uma viagem e efetivar as diversas reservas (em hotéis, transportes,

entradas em monumentos, procurar e reservar circuitos no destino, entre outros),
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implica despender de tempo e estabelecer um conjunto de contatos. Se este trabalho
for feito através de um agente de viagens, simplifica-se a tarefa ao consumidor, ou seja,
0 agente de viagens facilita a relacdo entre produtores e consumidores. Daqui derivam
um conjunto de servicos e relacdes que definem as funcdes da distribuicéo turistica,
sendo estas: a disponibilizacdo de pontos de venda e facilidades de acesso aos
consumidores para compra imediata ou reserva; a distribuicdo e prestacdo de
informacdes sobre as viagens mediante a distribuicdo de brochuras, folhetos ou
resposta pessoal a questdes; o conselho e assisténcia aos clientes na organizagédo das
suas viagens tais como o planeamento de itinerarios e auxilio no conhecimento dos
produtos; a organizacdo de transferes; o fornecimento de servicos complementares
(seguros, passaportes, vistos, etc.); a prestacdo de informacbes de marketing aos
fornecedores; a gestdo de vendas e rececdo de fundos e oferta de oportunidades de

compra de viagens (Cunha, 2009).

A rede de distribuicdo turistica integra elementos fundamentais ao sistema turistico,
afirmando-se como o canal através do qual o consumidor obtém o produto que deseja
(Cunha, 2009). Para além disso, e especialmente as AVT e OT criam valor aos produtos
que, diariamente, vendem junto dos seus clientes, pois sdo estes que 0s consumidores
procuram quando pretendem obter informacdes reais e fidedignas acerca de

determinado destino, produto ou servico.
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A figura 2 ilustra esquematicamente o funcionamento da rede de distribuigo turistica.

Figura 2- Rede de distribuicéo turistica
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Fonte: Adaptado de Serra (2005) cit. in Carlos; Aradjo e Fraiz (2016).

O consumidor turistico pode ndo utilizar intermediarios e adquirir diretamente os bens
e servigos ao produtor. Neste caso, a distribuicdo é direta (o consumidor dirige-se ao
hotel pessoalmente ou pela internet e compra a (s) dormida (s) no hotel, mas, no caso
de utilizar um ou mais intermediarios, como consta na figura 2, a distribuicéo é indireta
(o consumidor solicita a um agente de viagens, que Ihe reserve uma dormida no hotel).
Apesar da importancia que a distribuicdo indireta representa para o turismo, é a
distribuicdo direta a mais utilizada pelos consumidores turisticos, especialmente
quando a aquisicdo se limita ao interior dos seus paises de residéncia (Augusto, 2009;
Cunha, 2009; Gomes, 2010; Hudson, 2008 cit. in Diaz, Consuegra & Esteban, 2015).

Na comercializacdo do produto turistico, a definicdo do processo de distribuicdo
constitui-se como uma estratégia de marketing. Apos o estabelecimento de produtos e
servigos turisticos a ser ofertados, os seus precos e as melhores técnicas de
comunicacéo, deve-se definir o processo de distribuicdo. Este processo consiste em
assegurar o melhor escoamento possivel dos produtos, pois devem ser colocados ao
alcance do consumidor da melhor maneira possivel. A otimizagdo do processo da

distribuicdo assume, cada vez mais, uma maior importancia, principalmente, porque
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as empresas de turismo, como as agéncias, operadores, hotéis e transportadoras, tém
mobilizado grandes somas para a implementacdo dos equipamentos necessarios para
atender as exigéncias dos clientes (Beni, 1998). A publicidade ou a promocao de
vendas, por melhores que sejam, tém limitacdes e sdo os distribuidores que levam o

consumidor & tomada de deciséo final (Beni, 1998; Pearce, 2008).

Segundo Abranja (2012) os OT assumem-se como um dos principais intermediarios
pelo produto e servico que elaboram, pelas marcas que criam, pela diversidade que
oferecem, pelo funcionamento que proporcionam e pela especificidade que detém.
Assim, o trabalho destes profissionais revela-se de grande importancia para a
sustentabilidade de outros intervenientes da atividade turistica, pois realiza ou divide
o trabalho promocional, contribuindo para 0 aumento das taxas de ocupacao e para a

reducao dos custos da oferta e da procura.

As redes de distribuicdo sdo um dos principais pilares do sector do turismo e tornaram-
se numa das atividades mais importantes do sistema turistico pois permitem aos
empresarios (produtores) ganhar mais tempo e disponibilidade nas suas tarefas de
organizacéo e gestdo dos seus produtos, uma vez que nao tém que enfrentar os clientes
e efetuar a negociacao, estando certos que 0s seus interesses estdo a ser salvaguardados
pelos canais de distribuicdo por eles definidos. Permite-lhes também estar mais
informados e formados relativamente as variacbes do mercado, pois 0s agentes,

diariamente recebem todo o feedback dos clientes (Silva, 2009).

Uma das principais func@es da distribuicdo turistica é, portanto, interligar produtores
e fornecedores (Baggio, 2002, cit. in, Biz & Lohmann, 2005). Esta interligagéo cria
uma linha de interdependéncia e complementaridade entre todos, obrigando-os a
adotarem comportamentos de cooperagéo e colaboracéo, com o propdsito de atingirem
0 (s) objetivo (s) que Ihes sdo comuns, no sentido de corresponderem sempre as

expetativas do consumidor (Silva, 2009; Pearce, 2008).

Os canais de comercializacdo desempenham papéis de extrema importancia nao sé para

satisfazer os consumidores com os produtos e servigos (em quantidade, qualidade
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e preco), mas também estimular a oferta através de atividades de promogao (por
exemplo retalhistas, representantes de fabricantes, etc.). No turismo a matéria-prima
sdo os atrativos turisticos naturais ou culturais, em torno dos quais sdo ofertados
servicos pelos agentes locais. Os operadores de turismo distribuem estes produtos
mediante acordos por comissdes junto aos agentes locais (Beni, 1998). Muitas
empresas optam pela utilizacdo de um intermediario local, que facilita a escolha do
consumidor e as transagdes, oferecendo uma variedade de produtos disponiveis para
reserva e compra num unico local. As empresas podem também ir buscar vantagens
competitivas ao tentar chegar a turistas antes da sua chegada ao destino, seja pela
publicidade para influenciar a tomada de decisdes, ou incentivando reservas

antecipadas e compra (Pearce, 2008).

As AVT retalhistas sdo o canal mais imediato de distribui¢do indireta entre a oferta e
a procura turistica. No processo de intermediagdo, estas encarregam-se de vender 0s
produtos dos OT, efetuar reservas em todos os tipos de alojamento e meios de
transporte, bem como preparar por iniciativa ou a pedido do cliente, produtos
combinados que vendem como um “pacote”. Sdo especialistas em viagens que
aconselham os clientes sobre os destinos, meios de transporte, pregos, oportunidades,
eventos, exigéncias administrativas das viagens (necessidade ou ndo passaporte e

vistos, documentos sanitarios, etc.) (Cunha, 2009).

As AVT e os OT sdo intermediarios de grandes empresarios nos ramos da hotelaria,
companhias aéreas, rent-a-car, parques tematicos, estancias desportivas, organizacdo
de eventos, restauracdo, companhias de transportes, entre outras (APVT, 1999). Estes
tém como funcdo criar as melhores solucGes para satisfazer as necessidades dos
turistas. Estas solugdes podem traduzir-se em pacotes estandardizados ou em solugdes
a medida do cliente (APVT, 1999).

De facto, segundo o EUROSTAT (2008) cit. in Silva (2013), apenas 10,5% dos
europeus no ano de 2006 recorreram a AVT e OT para efetuarem as suas reservas. No

caso de Portugal, os dados revelaram que uma forte taxa recorre a “reserva direta”.
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Para concluir, pode afirmar-se que é inegavel a importancia dos distribuidores
turisticos em termos empresariais e 0 seu papel para a satisfacdo das necessidades dos
consumidores. Estes devem cada vez mais afirmar as suas fun¢Ges no setor turistico,

sendo a otimizagdo desse processo 0 que sera analisada no ponto seguinte.

1.3.1. A otimizacao do processo de distribuicéo

A melhoria do processo de distribuicdo assume, a cada dia, uma maior importancia,
pois as empresas de turismo, como as agéncias, operadores, hotéis e transportadoras
tém mobilizado diversos meios para a implantagcdo de equipamentos necessarios para
atender as exigéncias dos clientes. Em funcéo disso, por exemplo um hotel ou um
avido, necessitam de elevadas taxas de ocupacao para conseguirem o retorno do capital
investido, o que sé € possivel através da otimizacao do processo de distribuicdo (Beni,
1998).

O avango tecnoldgico, a liberalizacdo dos mercados e a desintermediacdo tém imposto
grandes desafios as agéncias e OT, gerando-lhes, a0 mesmo tempo, oportunidades e
ameacas (Lago, 2005). Este facto deve-se essencialmente as altas comissGes que 0s
produtores tém de pagar as AVT pelos seus servicos de reservas (Ling; Dang; Guo &
Lian, 2015; Rita & Oliveira, 2006). A desintermediacdo é uma realidade que ndo é
recente, pois, ja ha algum tempo que hotéis e rent-a-car vendem 0s seus produtos
diretamente aos clientes. No entanto, a situacdo agravou-se com 0S avancos
tecnoldgicos e com a utilizacdo, por parte dos fornecedores de produtos turisticos,
nomeadamente as companhias aéreas na internet (APVT, 1999; Rita & Oliveira,
2006).

Resumindo os distribuidores turisticos devem ser capazes de garantir aos seus clientes
a méxima especializacéo e profissionalismo de forma a atestar a méxima satisfagdo dos

seus clientes.
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Os intermediérios especializados incluem uma grande variedade de organizagdes
privadas que orientam a sua atividade para segmentos de mercado especificos. Em
comparacdo com intermediarios generalistas, estes exercem uma influéncia reduzida
na formacao de fluxos turisticos, no entanto, como o turismo tende a caminhar para a
personalizacdo este tipo de canais esta a assumir um papel cada vez maior (Cunha,
2009). Destes importa destacar as agéncias de viagens de incentivo (travel incentive),
que sdo agéncias intermediarias que organizam as viagens que sdo oferecidas como
incentivos por empresas aos seus colaboradores. Estas viagens, segundo Cunha (2009),
tém tido um crescimento muito significativo porque as viagens como prémio sdo um
dos mais poderosos fatores de motivacdo para aumentar o desempenho dos
colaboradores de uma empresa. As organiza¢fes Junkets, ou seja, aquelas que atuam
como intermediarios dos casinos para promocao do jogo dispdem de listas de jogadores
que gostam de viajar para zonas de jogo e € junto destes que promovem 0S Seus
programas. Destacam-se também, os representantes de hotéis que vendem quartos e
servigos hoteleiros numa dada area. Por Gltimo, salienta-se a distribuicdo automatica.
Este novo formato é constituido por linhas telefonicas em que o satélite Ticket Printing
(STP) permite, através de uma AVT, enviar eletronicamente um bilhete aéreo para uma

impressora situada nas instalagdes do cliente (Cunha, 2009).

Desta maneira, contata-se que a diversificacao e especializacao tecnolégica é um fator

determinante para o sucesso dos distribuidores turisticos.

Seguidamente sera abordada a importancia dos sistemas informaticos de distribuicéo

e a sua importancia na especializa¢do e em toda a atividade turistica.
1.3.2. Sistemas informaticos de distribuicéo

O crescimento das viagens, a sua natureza, complexidade e variedade de relagdes que
implicam, sé é possivel através de sistemas operacionais que permitam, com rapidez,
estabelecer uma vasta rede de informagéo entre os varios intervenientes (Sheiner &
Dufour, 1998, cit. in Flecha, 2002; Oliveira & Rita, 2006).
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Desde o inicio dos anos 90 que os sistemas de informacdo permitiram as empresas
melhorar o seu grau de virtualidade. A internet constitui uma fonte de informagao e de
conhecimentos a escala mundial que permite a todos os utilizadores aceder as
informacdes e efetuar reservas. A estrutura de interconexao criada com a web permite
as empresas turisticas o fornecimento de informagao sobre produtos e servicos a nivel
mundial e, a0 mesmo tempo, permite as empresas e organismos publicos reduzir
despesas com a producéo e distribuicdo de brochuras mantendo sempre a informacao
atualizada (Cunha, 2009; Oliveira & Rita, 2006).

A parte da internet ficaram disponiveis no mercado outros avancos tecnoldgicos
adicionais que se caraterizam pela facilidade de uso e pela ampla distribuicdo como as
intranets (redes internas e privadas que através da internet permitem obter contatos
internos nas empresas melhorando a sua gestdo interna e proporcionando melhores
servigos aos clientes); e as extranets (redes externas, abertas a terceiros em que as
empresas se ligam com os seus fornecedores, clientes ou outros negécios que partilhem
objetivos comuns, facilitando a cooperagdo entre 0s varios parceiros ao permitirem um
certo grau de transparéncia e interatividade (Cunha, 2009). Estes sistemas sdo

atualmente fundamentais para que a industria possa funcionar.

Diferentemente do que se verifica em relacdo aos bens fisicos, os servicos
proporcionados pelas organizacdes turisticas ndo se podem experimentar nem observar
antes de ser consumidos e a sua apreciacdo antes da compra, sO é possivel através da
informacdo (representacbes ou descri¢bes). Deste modo, a informacdo precisa e
oportuna é um fator critico de sucesso ndo sé para o desenvolvimento do turismo, mas
também a chave para o éxito das operaces turisticas, pelo que, o uso das tecnologias
da informagdo tem implicacdes profundas na satisfacdo da procura turistica ja que

possibilita a interconexdo entre 0s consumidores, intermediarios e produtores.

Tanto a procura como a oferta necessitam de tecnologias de informacdo avangadas,
quer na distribuicdo e marketing, quer na coordenacdo da atividade turistica e 0s

sistemas computadorizados vieram facilitar a gestdo de reserva dos seus servigos
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(lugares de avido, quartos de hotel, etc.) e permite-lhes criar produtos (pacotes) em
grande escala (Cavalcante, Flores & Raye, 2012; Cunha, 2009).

O desenvolvimento de redes computadorizadas de reservas e de distribuicdo eletronica
mediante a utilizacdo de sistemas de reservas computadorizadas (CRS), dos sistemas
globais de distribuicdo (GDS) e dos canais de distribuicdo baseados na internet (IDS -
Internet Distribution Systems) provocaram mudancas estruturais profundas nas
indUstrias turisticas tendo-se transformado em instrumentos essenciais para as suas
operacdes de preparacao, distribuicdo e marketing (Cunha, 2009; Linckorish &
Jenkins, 2000, cit. in Flecha, 2002).

A partir dos finais dos anos 80, os CRS desenvolvidos pelas companhias aéreas
instalaram terminais em todas as agéncias do mundo dessas mesmas companhias e
evoluiram mediante a ampliagdo gradual, que deram origem aos GDS que provocaram
uma transformacao radical no modo de venda e aquisi¢do das viagens em todo o mundo
(Guilielmo, 1998, cit. in Flecha, 2002; Machado & Almeida, 2010, cit. in Faria,
Guerreiro & Oliveira, 2013). Os GDS passaram por um processo de maturacao gradual
que, segundo Cunha (2009), se converteram em “supermercados de viagem”
permitindo-lhes disponibilizar aos seus clientes pontos de venda globais onde é

oferecida uma vasta gama de produtos turisticos.

Até 1952 as agéncias de viagens e as companhias aéreas efetuavam as suas reservas a
mé&o. Os lugares de avido eram inscritos numa ficha no aeroporto de partida e quando
0 agente efetuasse uma reserva noutro local enviava mensagem para o aeroporto. O
progresso tecnoldgico permitiu que, nesse mesmo ano, a mensagem fosse substituida
por um cartdo, o Magnetic Reservisor, criado pela American Airlines que era
reconhecido num leitor magnético (Cunha, 2009; Girishanker, 1998 & Woody, 1999,
cit. in Flecha, 2002). Mais tarde em 1961, a mesma companhia langou o Semi— Auto-
matic Business Environment Research (SABER) para ser utilizado por todas as
companhias aéreas, passando a permitir o tratamento automatico dos dossiers de

passageiros e as comunicagdes entre as companhias aéreas com computadores IBM
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(internacional business machines) (Cunha, 2009; Girishanker, 1998 & Woody, 1999,
cit. in Flecha, 2002).

Posteriormente, a partir de 1964, a IBM decidiu langar um novo projeto, o Programmed
Airline Reservation System (PARS) que era um sistema de reservas aéreas utilizando
um sistema de exploracéo especifico. Dez anos depois nasceram 0os CRS em que a
distribuicdo era automatizada através da instalagdo de terminais nas agéncias de
viagens para permitir aos agentes efetuarem as suas reservas sem contatar com agentes

das companhias aéreas (Cunha, 2009).

A partir de 1982 os CRS estenderam a sua oferta disponivel para véarias entidades
(hotéis, viaturas, cruzeiros, etc.) e procederam a sua internacionalizacdo a fim de
responderem as necessidades dos fornecedores e clientes (empresas internacionais e
redes de agéncias de viagens) transformando-se assim em sistemas mundiais de
distribuicdo, os GDS (Cunha, 2009; Guilielmo, 1998, cit. in Flecha, 2002).

Os GDS séo um produto de evolucdo dos CRS mas existem diferencas entre eles. Os
CRS encontram-se mais proximos da oferta, uma vez que sdo utilizados por grupo
empresariais de fornecedores de bens e servicos turisticos e por administracdes locais
e regionais. Os GDS encontram-se mais proximos da procura em a sua fungdo
especifica consiste na distribuicdo eletronica de produtos turisticos comercializaveis
mediante 0 acesso a sistemas de reserva de linhas aéreas e dos hoteleiros e de outros

produtores.

As viagens implicam a otimizacédo da venda dos produtos que passam por processos de
reserva eficazes e uma distribuicdo o mais ampla possivel. E necessario dispor de
instrumentos de informagé&o para satisfazer as necessidades dos clientes e que garantam
0 acompanhamento total até que o servico encomendado tenha sido consumido. Neste
sentido, os GDS detém seis funcGes essenciais: de informar os clientes sobre horarios
de voo, disponibilidade de lugares e precos, bem como hotéis, rent-a-car, OT e tudo o
que se relacione com a viagem, desde reservar através de um registo com o nome do

passageiro (PNR — Passenger Name Record) todo o conjunto
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de prestacdes da viagem; venda de bilhetes, ja que dispGe de um sistema de impresséo
que entrega os bilhetes das diferentes companhias, bem como a fatura global de todos
0S servicos prestados; acompanhamento apds a venda (por exemplo para alterar a
reserva, prolongar a estada ou qualquer outro servico) e, por ultimo a fungéo de gestéo
por facilitarem a compatibilidade e o controlo de gestdo do agente de viagens, do
operador, do produtor e do proprio cliente, através da conexdo com o sistema de
contabilidade e gestdo, o GDS (Cunha, 2009).

Apesar das vantagens e desvantagens que a evolucédo destes sistemas trouxe as agéncias
e operadoras, enquanto elementos fundamentais na distribuicdo turistica, o uso da
internet e dos GDS permitiram uma maior integracdo da informagdo. Em todo o
processo de relagbes entre os diferentes intervenientes do setor turistico, a
comercializacdo deve dar-se com objetivos claros de marketing. A comercializacdo e
distribuicdo turistica pretendem realizar-se sempre com uma dupla funcéo, informativa
e persuasiva. Por um lado, informar o cliente das carateristicas da oferta e, por outro,

persuadi-lo com informacéo que o convenca (Bosque, 1997).

Em suma, os sistemas informaticos de distribuicdo turistica vieram facilitar em muito
o trabalho das AVT e, apesar de 0s consumidores poderem fazer uso deles, a atividade
dos distribuidores torna-se peculiar, uma vez que estes acrescentam valor ao cliente

NOS Seus SEI’Vi(;OS.

De facto, as AVT tém uma grande importancia para qualquer viajante e para o
desenvolvimento turistico nacional, regional e local. Com efeito, o capitulo que se
segue dard destaqgue a AVT onde se desenrolou o estagio, com uma breve
caracterizacdo da empresa e as tarefas que aqui foram conseguidas. Dada a relevancia
do estagio, este afirmou-se com o desencadear da presente investigacdo. Aqui serdo
também abordadas as principais carateristicas das AVT, bem como o seu

enguadramento histérico.
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CAPITULOII
AGENCIA DE VIAGENS

2.1. Caraterizacéo da agéncia - Bonsai Viagens

A Bonsai Viagens € uma empresa jovem especializada na construcdo de viagens a
medida e que procura e promove as melhores solugdes para os seus clientes para o
estrangeiro e em Portugal. A sua missao é transformar os desejos dos seus clientes em
realidade e, portanto, os servicos que oferece sdo altamente personalizados de acordo
com as necessidades e preferéncias dos consumidores (Bonsai, 2014). E uma empresa
que planeia e organiza viagens de grupo, totalmente concebidas pela propria agéncia.
Sé&o consultores de exceléncia na organizacao de lua-de-mel, com um aconselhamento
e acompanhamento permanente (telefone de emergéncia disponivel 24h/dia, 7 dias/
semana) e que estdo sempre e totalmente disponiveis para oferecer uma resposta
imediata via email, telefone ou presencialmente a todos aqueles que pretendem viajar
(Bonsai, 2014).

2.1.1. Tarefas Desenvolvidas

Ao longo do estagio realizado no periodo de trés meses na agéncia Bonsai Viagens, foi
possivel colaborar em grande parte das funcbGes de agente de viagens. As tarefas
basearam-se na execucdo de pesquisas relacionadas com reservas hoteleiras, voos,
excursdes, pacotes turisticos, bilhetes de entrada em parques, rent-a-car, transferes e
faturacdo. Houve também a oportunidade de elaborar trés manuais que a agéncia nao
dispunha, um manual de introdugdo as agéncias de viagens, um manual de destinos
turisticos e um manual de acolhimento e que se tornaram documentos de consulta

importantes e facilitadores da operacionalizacao de tarefas diarias.
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O manual de introducdo as agéncias de viagens foi construido conforme as formacdes,
no periodo inicial de integraco, proporcionadas pelos diretores da agéncia. E um
manual extremamente complexo e pormenorizado e que tem o intuito de permitir que
todos os novos colaboradores que procurem uma carreira na agéncia percebam e
compreendam toda a dindmica e funcdes que envolve agéncias de viagens, companhias
aéreas (low-cost, regulares e reservas), alojamentos, transferes, rent-a-car,
designadamente no que diz respeito a vistos, passaportes e reservas, ou até no que

concerne ao conhecimento de destinos e pacotes turisticos.

O conhecimento aprofundado acerca dos principais destinos turisticos é de extrema
importancia para um agente de viagens. Conhecer bem os operadores turisticos com
que a agéncia trabalha, bem como os produtos turisticos que estes oferecem, dispondo
de uma vasta, aprofundada e personalizada informacdo para facultar e aconselhar os
seus clientes € de extrema importancia. Assim, e apds as formagdes ministradas pela
diretora da empresa, decorreu a elaboracdo deste manual que permite a qualquer
colaborador encontrar informacBes pertinentes acerca dos destinos turisticos, tais
como, existéncia ou ndo de voos charter, principais operadores turisticos que vendem
o destino, fuso horério, principais aeroportos, carateristicas especificas acerca de zonas
bem-sucedidas e zonas perigosas, hotéis e praias recomendaveis, vistos, passaportes,
cuidados de saude (por exemplo a consulta do viajante, o uso de repelentes, etc.), lingua
oficial de cada destino, excursdes possiveis de realizar, principais monumentos para
visitacdo, cultura e costumes locais, e outras informacdes gerais pertinentes acerca dos

destinos turisticos.

Apos a participagdo em formagdes ministradas pela psicéloga que representa a empresa
Sulforma procedeu-se a elaboracdo do manual de acolhimento. Este tem como objetivo
facultar informacéo a todos os novos colaboradores acerca do proprio funcionamento
da agéncia - Bonsai Viagens. Aqui € possivel encontrar uma descri¢do detalhada de
todas as tarefas diarias a realizar na empresa, desde 0 momento de entrada ao momento

de fecho.
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Dada a complexidade administrativa e evolutiva do setor, apresenta-se de seguida o
enquadramento historico das AVT.

2.2. Enquadramento histérico das agéncias de viagens

O turismo teve o seu inicio em tempos remotos. Alguns autores situam 0 comecgo do
turismo no século VIII a.C., na Grécia, uma vez gque as pessoas Viajavam para ver 0s
jogos olimpicos; outros acreditam que os primeiros turistas foram os fenicios, por
terem iniciado as relagcbes comerciais e a transagdo com moedas. No entanto, a
existéncia do turismo pode ser ainda muitissimo mais antiga, pois o ser humano desde
sempre efetuou viagens, temporarias ou definitivas (Barreto, 1999, cit. in Silva, 2008).
Ainda assim, através da andlise de azulejos, placas, vasos e mapas, pensa-se gque 0S
Romanos tenham sido dos primeiros povos a viajar por prazer (Soutor Mor, 1990, cit.
in Silva, 2008). Com o fim do Império Romano, as viagens comecaram a decrescer, e
0 surgimento da sociedade feudal trouxe consigo um sedentarismo decorrente da
autossuficiéncia dos feudos. Nesse periodo as viagens tornaram-se aventuras

arriscadas, sujeitas a assaltos e violéncias (Ignarra, 2003 cit. in Silva, 2008).

Acabam-se as viagens como forma de lazer, e na Idade Média, as viagens passam a ter
um cunho cada vez mais religioso. Com a expanséo do Cristianismo, multiplicam-se

as peregrinac0es religiosas a Jerusalém (Badaro, 2003, cit. in Silva, 2008).

Outro importante passo na evolucdo das peregrinac@es religiosas ao longo da Idade
Média deu-se no século IX, quando foi descoberta a tumba de Santiago de Compostela,
a partir de entdo, iniciaram-se as primeiras excursoes pagas registradas pela historia,
excursdes estas que contavam com lideres de equipas que conheciam 0s principais
pontos do caminho, organizavam 0s grupos e estipulavam as regras de horério,

alimentacéo e oracGes das suas equipas (Barreto, 2001, cit. in Silva, 2008).

A partir do século XI as viagens tornaram-se mais seguras. Foi também, a partir da

Idade Média que as familias nobres comecaram a enviar seus filhos para viagens de

29



estudo e intercadmbio cultural nas principais cidades europeias (Ignarra, 2003, cit. in
Silva, 2008). Foi também no século XIII, que as relacGes entre Comércio e Turismo

se tornaram mais solidas (Badaro, 2003, cit. in Silva, 2008).

Segundo Andrade (1999 cit. in Silva, 2008), nos séculos XVI1II e XIX existia um tipo
diferente de turismo, denominado “grand tour”. Este assumia o valor de um diploma,
que conferia aos turistas nele presentes um status social, embora, na realidade,
representavam apenas grandes passeios de qualidade, com atrativos prazerosos, que se

denominavam de turisticos.

Com a revolucao industrial houve um aumento dos salarios familiares. Desta forma a
procura do consumidor foi estimulada e a variedade de artigos e servigos exigidos
também aumentaram a estabilidade. Como a populacdo em massa se desenvolvia e a
populacdo continuava a aumentar, a procura ndo parou de crescer e a variedade de
produtos também aumentou. Este desenvolvimento das viagens e do turismo, ao longo
dos séculos, dependia, em grande parte, de melhoramentos nos sistemas de transporte.
Outros fatores contributivos para este desenvolvimento foram, o crescente interesse em
instancias termais e praias. Posteriormente centros pitorescos no interior e centros
desportivos. Estes desempenharam papéis importantes na expressdo da procura de
viagens de recreio e por fim, do turismo moderno. Todavia, 0s servigos de transporte
e alojamento tinham de estar dentro dos or¢camentos dos consumidores. Com este
desenrolar turistico, surgem as duas das maiores AVT do mundo, a Thomas Cook &
Son Ltd e a American Express Company em meados de 1840. Na Europa, a Thomas
Cook iniciava-se como OT, que fretava comboios para determinados locais, e também
como agéncias de viagens, visto que vendia diretamente ao publico os produtos que
organizava. No outro lado do atlantico, nos EUA, Henry Wells comecava a sua
atividade como transportador e, mais tarde, como organizador de viagens para
comercializar. A Thomas Cook em 1867 incentivava o voucher de hotel e, em 1891,
a American Express criava o Traveler’s cheque (Burkart & Medlik, 1981 cit. in Abranja
et al., 2012; Fernandez & Blanco, 1996).
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A criacdo do avido intercontinental, permitiu aos viajantes transatlanticos e de destinos
distantes fidelizarem-se com as principais companhias aéreas, porque a duracdo da
viagem era menor e ofereciam tarifas mais baratas. Foram as companhias de aviagédo
particulares (que pertenciam ao Estado), que ofereciam servicos charter que realmente
permitiram o desenvolvimento dos modernos programas de turismo. Foi Vladimir
Reitz, em 1950, que experimentou os programas de viagens de avido para Corsega.
Como podia preencher todos os lugares no avido de voos charter, reduziu o custo total
ao publico. Por volta dos anos 60, os programas de viagens populares tinham-se
tornado uma norma do setor de atividade ligado as férias. As companhias aéreas
acabaram também por oferecer voos charter e outras facilidades competitivas em
grandes reservas aos operadores turisticos. Algumas companhias de aviagdo, por
exemplo a British Airways, envolveram-se diretamente nos programas de viagens
(Burkart & Medlik, 1981 cit. in Abranja et al., 2012; Fernandez & Blanco, 1996).

Por outro lado, as viagens de barco de longo curso comecaram a despertar o interesse
nas férias de cruzeiro. A P&O também passou a fazer percursos no Canal e no Mar da
Irlanda. Mais recentemente, barcos construidos propositadamente para cruzeiros foram
introduzidos por companhias gregas, escandinavas e outras, e foram sendo
desenvolvidos por companhias Britanicas e Americanas. As criagdes mais recentes, em
1983 e 1984, foram a Sea Princess e a Royal Princess, barcos mais pequenos, mas muito
luxuosos. Presentemente, a Cunard e outras introduziram as férias de aviacdo e cruzeiro
(Burkart & Medlik, 1981 cit. in Abranja et al., 2012; Fernandez & Blanco,

1996).

Como é possivel depreender, a atividade turistica € um classico fendmeno que ao longo
dos tempos se foi modernizando e evoluindo. Quaisquer que sejam 0s motivos, as

pessoas irdo sempre viajar e esta atividade nunca tera fim.

Apos 0 enquadramento historico das AVT torna-se importante apresentar uma breve

caraterizacgdo do setor, para uma melhor compreenséo da sua atividade empresarial.
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2.3. Caraterizacdo das agéncias de viagens na atualidade

Desde que em 1841 Thomas Cook realizou aquela que viria a ser considerada a
primeira viagem coletiva organizada e impulsionadora da criacdo de AVT, estas tém
sido os principais intermediarios do setor do turistico. Desde entéo, as viagens foram-
se expandindo pelo mundo e isso levou a novos investimentos no setor das viagens e
ao surgimento de novas agéncias. Desde a sua origem até os dias de hoje, as AVT tém
vindo a passar por grandes mudancas estruturais e comerciais (Cunha, 2009; Fernandez
& Blanco, 1996; Guardia & Borges, 2012).

Assim, as AVT tém tido um forte contributo no rapido desenvolvimento turistico,
atuando como um canal de distribuicdo indireta entre a procura do consumidor e a
oferta dos produtores de turismo, podendo definir-se, sob o ponto de vista comercial,
como uma empresa intermedidria entre o cliente e o prestador dos servigos turisticos e
de lazer (companhias aéreas, meios de alojamento, operadores, restaurantes),
recebendo destes uma comissao pelos servigos que presta (Abranja et al., 2012; Cunha,
2009; Tovar, 1998).

Sdo AVT as empresas que se encontram licenciadas para tal e cuja atividade
compreende, segundo Tovar (1998) e Pellizer cit. in Flecha (2002) duas funcGes
principais: fungdo produtora e assessora. A fungdo produtora envolve a elaboragéo de
produtos combinados que se vendem em pacote, por iniciativa da propria AVT ou a
pedido do cliente. A fungdo assessora compreende a organizacgao e venda de viagens
turisticas, a representacdo de outras AV T nacionais ou estrangeiras ou de OT nacionais
ou estrangeiros, bem como a intermediagéo na venda dos respetivos produtos, a reserva
de servicos em empreendimentos turisticos, a venda de bilhetes e reserva de lugares
em qualquer meio de transporte e a recegdo, transferéncia e assisténcia a turistas,
obtengdo de certificados coletivos de identidade, vistos ou outros documentos, a
organizacdo de congressos e de eventos semelhantes, a realizacdo de operacGes
cambiais para uso exclusivo dos clientes (de acordo com as normas reguladoras da

atividade cambial), a intermediacéo de seguros de viagem e de bagagens, a venda de
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guias turisticos e de publicacbes semelhantes (artigo 15° da seccéo Il do Diério da
Republica de 24 de Agosto de 2012).

Neste sentido, sdo, normalmente, as AVT que se encarregam de vender os produtos
dos operadores e efetuar reservas em todos os tipos de alojamento e meios de
transporte (titulos representativos de servicos de alojamento e de transporte -
vouchers), cabendo-lhes a decisdo de desempenhar ou ndo ambas as funcdes em

conjunto ou especializar-se numa delas.

Em ambos os casos, estas fungdes requerem um perfeito conhecimento do mercado,
tanto da oferta como da procura, para poder elaborar os pacotes a precos competitivos
e de acordo com o desejo dos consumidores (Abranja et al., 2012; Beni, 1998; Cunha,
2009; Tovar, 1998).

Os agentes de viagens e turismo sdo especialistas em viagens e aconselham os seus
clientes sobre os destinos, os meios de transporte, precos, oportunidades, eventos,
exigéncias administrativas das viagens (necessidade ou ndo de passaportes e vistos,
documentos sanitarios, etc.) de forma a facilitar e a resolver os problemas dos viajantes,
para que estes possam realizar as suas viagens da maneira mais satisfatoria possivel,
uma vez que as AVT atuam em nome de um cliente na organizacdo de uma viagem
com os prestadores de servigos (companhias aéreas, hotéis, operadores, etc.) e recebem
em troca uma comiss@o dos produtos envolvidos (Abranja et al., 2012; Beni,

1998; Cunha, 2009). Estas agéncias pela sua organizacdo, pelos agentes especializados
que as constituem e pelas informagfes que tém disponiveis proporcionam aos seus
clientes todos os elementos para a realizacdo de viagens seguras e bem organizadas.
Em todo o caso, o cliente podera entrar em contato com os servicos de que ira usufruir
durante a viagem, porém, terd& um maior dispéndio de tempo, envolvendo também
custos de contatos e podera gerar-lne uma maior inseguranca quanto ao retorno
esperado (Beni, 1998).

De uma forma geral, as tarefas das AVT néo se prendem exclusivamente com a venda

de viagens, ha todo um trabalho de marketing e comunicacao que estas devem cumprir,
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tal como, fazer a sua gestdo enquanto AVT, desenvolver estratégias para oS seus
produtos; apresentar catalogos, criar processos de informacao para o cliente; aconselhar

os clientes; efetuar reservas, confirmacdes e ticketing (APAVT, 1999).

Atualmente, uma AVT tera de assentar o seu negdcio em dois pilares fundamentais: a
tecnologia e a qualidade dos seus recursos humanos. E necessario ter uma base de bons
profissionais preparados para enfrentar um cliente cada vez mais exigente e uma
tecnologia cada vez mais versatil e em evolugdo. Uma AVT que queira sobreviver a
longo prazo tem de maximizar o seu segundo ativo mais importante, os colaboradores,
para ndo perder o seu ativo mais importante, que sdo os clientes (APAVT, 1999;
Karcher, 1998 cit. in Flecha, 2002).

Enquanto que o pessoal de atendimento esta preparado para oferecer os produtos pela
empresa, 0s consultores ou agentes de viagens estdo capacitados para resolver (da
melhor maneira possivel) os problemas dos seus clientes. Encontrar solugdes é o
enfoque mais eficaz para diferenciar o atendimento de uma AVT. N&o basta, por isso,
a uma agéncia ter bons colaboradores, é também necessario ter bons gestores e, dadas
as atuais circunstancias, como os turistas preferem informar-se através de web sites,
uma AVT precisa de pelo menos um web site facil de gerir, onde forneca aos turistas
toda a informacédo de ofertas de viagens, aumentando a satisfacdo dos clientes através
de respostas rapidas (Luminita & Consuela, 2013). Assim, é igualmente importante
que os gestores e proprietarios das agéncias se formem continuamente em termos de
gestdo, marketing, financas, gestdo operacional e técnica e motivacdo do pessoal para

poderem fazer face ao mercado competitivo em que atuam (APAVT, 1999).

O papel atualmente desempenhado pelas AVT compreende quatro grandes atividades;
informar, aconselhar, reservar e vender (APAVT, 1999). Diante do contexto
apresentado, nota-se a responsabilidade daqueles que compdem o setor de viagens pois
vendem informacg6es que, muitas vezes, podem ser determinantes para satisfacdo dos
clientes que estéo a usufruir ou pretendem usufruir de um determinado servigo. Assim,

no ponto seguinte serdo apresentados os desafios impostos as AVT num mercado
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turistico cada vez mais competitivo, no sentido de compreender quais as estratégias

competitivas que poderdo ser desenvolvidas num futuro préximo.

2.3.1. Desafios do mercado das AVT

Um dos impactos mais duradouros que as AVT sofreram foi a possibilidade de os

produtores distribuirem diretamente 0s seus produtos turisticos ao consumidor.

A popularizacgéo da internet permitiu levar os sistemas, antes exclusivos das AVT, ate
o consumidor final, propiciando uma reducdo significativa nos custos de distribuicéo
e fazendo com que os fornecedores passassem a concorrer com as proprias agéncias
de viagem. Com isso, 0 agente tem-se tornado um intermediario desnecessario em
muitas situacdes, ja que na internet o cliente tem acesso a todas as informacdes que ele
teria em seu GDS mantendo contato direto com o fornecedor do produto, seja um hotel,
uma empresa aerea ou qualquer outro fornecedor de servicos turisticos, no destino.
Face a este cenario, para que as agéncias sobrevivam e obtenham sucesso, num
ambiente de constante transformacédo, torna-se necessario que disponibilizem aos seus
clientes, juntamente com o produto que irdo adquirir, algum valor agregado e/ou

alguma vantagem que as tornem competitivas e diferenciadas (Lago, 2005).

Algumas mais valias passam pela formacdo e a especializagdo dos prestadores de
servigos ou da “esfera” em que o servigo é prestado, na medida em que o caracter
imaterial da transacdo confere a percecdo de quem adquire niveis de satisfacdo
associados, o essencial do relacionamento estabelecido entre turistas e destinos. Outras
passam pela hospitalidade e envolvimento dos proprios destinos turisticos (Martins,
2011).

A formacéo e especializagdo requerem, em grande parte, a criacdo de relagdes de
confiancga entre turistas e prestadores de servicos melhorando os vinculos. O contato
direto com o cliente € decisivo, estando encerrada a epoca em que os clientes se

aproximavam das AVT por sua conta. Na atualidade, as AVT devem ir em busca dos
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seus clientes. E imprescindivel os agentes se mantenham como “amigos conselheiros”
e se mostrem disponiveis para contar com eles 24h por dia (Falkenstein, 1997). Para
além disso, os agentes de viagens que garantam, cumulativamente, a segurancga dos
seus clientes nos destinos, bem como a identidade dos ambientes turisticos,
caraterizando e adjetivando os lugares turisticos, conseguem assegurar uma
certificacdo que se torna indispensavel ao exercicio da atividade turistica (Martins,
2011).

Neste sentido, a afirmacdo de um destino, mais do que através do preco, ou da eficacia
da promocao, pode depender do fortalecimento de conexdes com 0s operadores ou com
outros agentes nos quais o turista, tradicionalmente, “confia” e por intermédio dos quais
sdo ultrapassadas “preocupacdes” com ambientes desconhecidos e conjunturalmente
hostis. O sentimento de hospitalidade e o envolvimento tém como consequéncia, de
entre outras, o aumento do grau de envolvimento e de participacdo de agentes com
ambito e influéncia locais. Complementarmente, os visitantes (turistas ou
excursionistas) vao adquirindo uma maior capacidade de decisdo sobre a visita, sobre
os locais a percorrer, as modalidades de alojamento, o grau de autonomia sobre as
opcdes organizativas ou de recolha de informacdo, tanto na qualidade como na
diversidade ou na profundidade dos documentos de interpretacdo recolhidos (Martins,
2011).

Embora ndo se possa mensurar a real intensidade e velocidade das novas tendéncias e,
consequentemente, prescrever os caminhos que podem ser seguidos, resta apenas a

inconteste certeza de que a mudanca é definitiva (Lago, 2005).

Como alternativas para a geracao de receitas, as agéncias passaram a cobrar taxas de
Servigos ou service fees e a instituir uma maior personalizagdo no atendimento. Estes
servigos especializados agregam valor as viagens e sao uma alternativa para manter e
conquistar novos clientes. Alem de serem mais rentaveis (tours exoticos, ecologicos,
culturais), o acompanhamento de especialistas (musicos, bidlogos, professores

universitarios) durante a viagem sao uma tendéncia emergente. A qualidade e a
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elaboracdo de servigcos personalizados devem ser pensadas como alternativas
importantes para a sobrevivéncia das AVT. Por exemplo, no processo de venda de um
bilhete de avido, ndo é suficiente apenas emitir o bilhete, é necessario que o profissional
de turismo detenha um maior conhecimento possivel acerca da finalidade que o motiva
o cliente a adquirir aquele produto: clima, moeda, idioma, grau de risco da viagem,
possiveis atividades que possam ser concretizadas, etc. Assim, além de entregar o
produto é preciso incluir algum valor que agregue beneficios, percebidos pelo

consumidor final (Lago, 2005).

De uma maneira geral, é possivel constatar que p setor de turismo vive grandes
paradoxos. Ao mesmo tempo que a internet veio oferecer uma maior eficiéncia as
agéncias, uma vez que lhes proporcionou uma maior maleabilidade para alterar as
informacdes de um web site a qualquer hora e aum custo muito reduzido, se comparado
aos custos de impresséo de folhetos, cartazes ou, ainda, com a veiculacdo na televis&o;
também lhes ocasionou baixas margens de lucro e obrigou muitas empresas a
estabelecerem uma fusdo ou pactos de alianga para se manterem no mercado (Lago,
2005).

Estas mudancas representam uma nova era para as agéncias de turismo. Uma era de
mais eficiéncia, menores custos, uso intensivo de tecnologia com acesso a um universo
quase ilimitado de informacdes, mas que traz consigo o aumento da concorréncia
global, a guerra de precos e a desintermediacdo dos negdcios. Neste contexto, as AVT
nos moldes atuais precisam adequar as suas estruturas e processos para que continuem
competitivas num ambiente marcado pela possibilidade dos produtos e servicos

adquirirem a forma digital.

Para que as AVT possam competir no mercado atual é preciso agir rapido para
identificar as novas oportunidades, mas também é preciso poder de negociacao, pois
com a concorréncia global e a profissionalizacdo da atividade, dificilmente havera

espaco para o agente de viagens amador (Lago, 2005).
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As expectativas criadas nos visitantes tornam-se uma componente determinante de
todo o processo de producgdo de servigos ou de disponibilizacdo de praticas turisticas.
Enquanto aumenta a exigéncia dos visitantes com estatuto de cliente, aumenta
igualmente a sofisticacdo dos servicos prestados e a distin¢do dos ambientes de rececéo
criados nas areas de turismo. Os critérios de definicdo e de gestdo da qualidade exigem,
de forma categérica, que as expectativas criadas se aproximem das expectativas
satisfeitas, em ciclos sucessivos de aproximacdo, permitindo atingir niveis de

satisfacdo elevados nas visitas efetuadas (Martins, 2011).

Em suma, as AVT devem utilizar as novas tecnologias como instrumentos aliados para
se aproximarem, cada vez mais, do cliente, atendendo as suas necessidades e
expetativas, de forma a fideliza-lo a longo prazo. Este trabalho de fidelizacdo implica
que as AVT implementem estratégias empresariais capazes de responder eficazmente
as exigéncias dos seus clientes e ao crescimento da atividade turistica, como sera

analisado no ponto 2.3.2.

2.3.2. Estratégias desejaveis para as AVT

A APAVT (2012) apresenta duas alternativas estratégicas que permitirdo as empresas
responder ao crescimento do setor turismo, as alteragdes de comportamentos dos
consumidores, a réapida evolucdo dos servicos da internet e a intensificacdo da
concorréncia nacional e estrangeira. Por um lado, as AVT poderdo optar por uma
estratégia de diferenciacdo, isto €, uma estratégia de negdcio de valor acrescentado,
que consiste em focar o negécio em segmentos de mercado ou em produtos especificos,
criando valor para o cliente final, ou por outro lado, poderdo desenvolver estratégias
de volume de negdcio, ou seja, optar pelo crescimento da dimensdo do seu negdcio,
estabelecendo aliancas e parcerias, associando-se a marcas ja existentes ou
desenvolvendo marcas fortes, sendo claramente distintivas ao nivel do pre¢o nos
servigos que prestam. Para ambos 0s casos sdo impostas orientagcdes que englobam

fatores criticos que as AVT devem atender antes, durante e ap0s a sua implementacao,
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aos quais as AVT devem atender, bem como estarem preparadas para 0
desenvolvimento de competéncias e de processos rigorosos para responderem as
exigéncias dos seus clientes (APAVT, 2012).

Para uma estratégia de negocio de valor acrescentado a APAVT (2012) apresenta as
seguintes orientagbes: (1) conhecimento profundo do segmento de mercado dos
clientes; capacidade de selecdo dos segmentos alvo; (2) diferenciagéo da concorréncia;
(3) criacdo de valor para o cliente; (4) implementacdo de programas de fidelizacéo; (5)
evolucdo gradual para empresa de consultadoria. Para a estratégia de negdcio de
volume séo apresentadas as seguintes orientacdes: (i) expanséo da rede e alargamento
da oferta de produtos; (ii) presenca e/ou dominio dos diferentes canais de distribuicéo;
(iii) criacdo de marcas fortes; (iv) oferta de produtos e servigos standard em qualquer

pondo de venda; (v) posicionar-se como a melhor oferta ao melhor preco.

Face a heterogeneidade de gostos e preferéncias e a diversidade de atividades que o
turismo podera proporcionar, é imprescindivel que as AVT, no futuro, adotem uma
posicao vantajosa de negdcio para a sua propria sobrevivéncia. Quanto maior e mais
eficaz for a sua posi¢do num ramo de atividade maiores serdo as suas valéncias perante

0Ss consumidores.

No ponto a seguir serdo abordadas algumas das especializagdes que distinguem as
AVT, as suas tipologias.

2.4. Enquadramento legal e entidades reguladoras

As AVT exercem uma atividade de grande responsabilidade e esta encontra-se sujeita
ao enquadramento legal regulado pelo DL n.° 199 de 2012 e 0 n.° 164 Série | do mesmo
ano, que veio alterar o DL n.° 61 de 6 de Maio de 2011 que estabelece o regime de
acesso e de exercicio da atividade das Agéncias de Viagens e Turismo e adapta este
regime com oDL n.° 92 de 26 de Julho de 2010, que transpde a Diretiva n.°
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2006/123/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 12 de Dezembro, relativa aos

servigos no mercado interno.

Segundo o DL n° 92 de 2010, somente as AVT inscritas no registo nacional de agentes
de viagens e turismo (RNAVT) ou que operem nos termos do artigo 10.° podem usar
a denominacéo de “agente de viagens” ou “agéncia de viagens”. Para que 0 seu registo
se torne efetivo, estas ndo podem utilizar nomes de estabelecimentos iguais ou
semelhantes as de outros ja existentes, salvo se comprovarem estar devidamente
autorizadas para o efeito pelas respetivas detentoras originais e sem prejuizo dos
direitos resultantes da propriedade industrial. A respetiva denominagdo deve constar
de forma visivel e em todos os contratos, correspondéncia, publicacdes, publicidade e,
de um modo geral, em toda a atividade comercial, as AVT devem indicar a sua
denominacdo, a localizacdo da sua cede e, caso exista, 0 nimero de registo (DR, 2011,
2012).

O exercicio da atividade de viagens esta sujeito a um licenciamento atribuido pelo
Turismo de Portugal (TP). Este publicita, mantém organizado e atualizado o RNAVT,
gue contém toda a informacdo sobre AVT estabelecidas em territério nacional e se
integra no registo nacional de turismo (RNT), que disponibiliza informacéo atualizada
sobre a oferta turistica no portal do TP (DR, 2011, 2012).

No artigo 6.° do mesmo DL é patente que para além do disposto do artigo 10° o
exercicio da atividade de AVT depende ainda do cumprimento de requisitos dois
requisitos: a subscri¢do do fundo de garantia de viagens e turismo (FGVT) (nos termos
do artigo 32.°) e a contratacdo de um seguro de responsabilidade civil (nos termos do
artigo 35.°). Assim, pela inscricdo de cada AVT e devida ao TP, uma taxa no valor de
750 € patente no artigo n.° 4 do artigo 8.°, na redacao dada pelo DL n.° 26/2014, de

14 de novembro e 0 montante minimo coberto pelo seguro de responsabilidade civil é
de 75, 000 € como descreve o artigo 35.° do mesmo diploma. Por ultimo, é importante

referir que o montante da taxa de inscri¢do é atualizado automaticamente a 1 de Marco
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de cada ano, sendo que, s0 é possivel iniciar quando esta taxa se encontrar paga (DR,
2011, 2012).

As AVT sdo detentoras de atividades que Ihes séo préprias e de atividades que lhes séo
complementares. A titulo principal, as AVT desenvolvem as seguintes atividades: a
organizacdo e venda de viagens turisticas; a representacdo de outras agéncias de
viagens e turismo, nacionais ou estrangeiras, ou de operadores turisticos nacionais ou
estrangeiros, bem como a intermediacdo na venda dos respetivos produtos; a reserva
de servigos em empreendimentos turisticos; a venda de bilhetes e reserva de lugares
em qualquer meio de transporte; a rececdo, transferéncia e assisténcia a turistas. A
titulo acessorio, as AVT desenvolvem as seguintes atividades: a obtencdo de
certificados coletivos de identidade, vistos ou outros documentos necessarios a
realizacdo de uma viagem; a organizacao de congressos e de eventos semelhantes; a
reserva e a venda de bilhetes para espetaculos e outras manifestacdes publicas; a
realizacdo de operacGes cambiais para uso exclusivo dos clientes, de acordo com as
normas reguladoras da atividade cambial; a intermediacdo na celebracdo de contratos
de aluguer de veiculos de passageiros sem condutor; a comercializacdo de seguros de
viagem e de bagagem em conjugacdo e no ambito de outros servigos por si prestados;
a venda de guias turisticos e de publicacdes semelhantes; o transporte turistico efetuado
no ambito de uma viagem turistica, nos termos definidos no artigo 15.°; a prestacéo de
servicos ligados ao acolhimento turistico, nomeadamente a organizacdo de visitas a
museus, monumentos historicos e outros locais de relevante interesse turistico (DR,
2011, 2012). Estas atividades desempenhadas pelas AVT tornam-se tanto mais
especificas quanto maiores forem as especificidades comerciais no mercado. Assim, as
AVT podem desempenhar funcdes de dois tipos: emissdo e/ou rececdo. As agéncias
emissoras (outgoing), o seu principal negdcio de intermediacdo € o de promover
viagens para o estrangeiro e para o proprio territério onde se encontram instaladas,
podendo especializar-se em certos tipos de negdcios (turismo religioso, turismo sénior
ou juvenil, turismo de negocios, etc.) ou organizar departamentos especializados no

seu seio. Realizam “turismo de importagdo” (Cunha,
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2009). As agéncias recetivas (incoming) podem executar quatro tipos de atividades; (1)
turismo recetivo em que fazem a recegé@o dos turistas em representacéo de operadores
e outras agéncias de viagens a quem proporcionam os transferes, pagando 0s servicos
por conta do representado; (2) venda de excursdes e contratacdo de guias a pedido de
visitantes; (3) reserva de hotéis, aluguer de automoveis e outros servicos acessorios
como a obtencéo de passaportes e vistos; (4) turismo emissor, nestes casos as agéncias
podem também vender passagens aéreas e viagens completas para outros destinos
(Cunha, 2009; Oliveira, 2000 cit. in Flecha, 2002).

Para além destas importa considerar o papel que cada agéncia desempenha nas suas
funcgdes. Estas sdo classificadas em duas categorias: operadoras turisticas ou agéncias
produtoras; agéncias de viagem ou agéncias distribuidoras. As agéncias operadoras sao
as que tém como objetivo principal construir pacotes turisticos. Esses pacotes podem
ser vendidos em pequenas quantidades aos consumidores pelos operadores, ou atraves
das agéncias retalhistas. As agéncias de viagens ou agéncias distribuidoras sdo as que
fazem a ligacdo entre os produtos turisticos e os consumidores. Atuam como

intermediarios entre o publico consumidor e os servicos turisticos (Martins, 2012).

Dada a complexidade de funcées por parte das AVT e OT, e, no sentido de salvaguardar
a propria atividade turistica, em 1990 foi aprovada uma diretiva do conselho da
Comunidade Europeia, reguladora das viagens, férias e circuitos combinados
(90/314/CE) que teve como principal finalidade o estabelecimento de regras de
protecdo dos consumidores no dominio das viagens organizadas. Desta forma, a
legislacdo portuguesa encontra-se articulada com a legislacdo dos outros estados
membros. Esta comporta vantagens tanto para as AVT e OT como para 0S
consumidores (que beneficiam de condicGes comparaveis em qualquer local onde
adquiram a viagem). Esta diretiva é clara na responsabilizacdo das AVT e OT perante

o consumidor (Conselho, 1990).

Para que os regulamentos sejam cumpridos séo varias as entidades que regulam e

fiscalizam a atividade turistica das AVT, no entanto, as principais sdo; o Turismo de
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Portugal I.P., a Associacdo Internacional de Transportes Aéreos (IATA; no caso das
AVT), a defesa do consumidor, a Comissdo Europeia e a Autoridade para a Seguranca
Alimentar (ASAE; como entidade fiscalizadora da maior parte das entidades) (Silva,
2009).

Ao longo dos tempos, o setor das AVT tem vindo a enfrentar variados desafios que se
colocam a sua atividade. No capitulo seguinte serdo apresentados e analisados 0s

confrontos que 0s agentes de viagens tém de superar.
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CAPITULO Il
DESAFIOS DO MERCADO DAS AGENCIAS DE VIAGENS

3.1. Ainovagdo em servigos turisticos

A inovacgdo no mercado e, particularmente, nas organizacdes, € um tema fundamental
para um mercado que se encontra cada vez mais competitivo e, os consumidores, cada
vez mais, buscam produtos e servicos diferenciados que atendam as suas necessidades
e expetativas (Dreher; Gorni & Machado, 2009). Esta necessidade de evolugéo da-se,
em grande parte, na década 80 quando se assiste a uma profunda transformacdo do
paradigma da indastria turistica que é caraterizado por profundas mudancas
tecnoldgicas e socioecondmicas nos mercados turisticos (Fayos-Sola [s.d]). Durante 0s
anos 90, a internet foi o principal instrumento de marketing do turismo, porque
permitiu que os comerciantes criassem brochuras online (Mini€; Njagus & Ceballos,
2014).

Deste modo, a nova era do turismo define-se por uma super segmentacao, flexibilidade
da oferta, distribuicdo e busca de rentabilidade nas economias do sistema ao invés das
economias de escala (Fayos-Sola [s.d]). Num sistema de producdo massiva de produtos
turisticos, como aquele que prevaleceu durante as Gltimas décadas, a Unica op¢do que
o cliente tinha era consumir produtos estandardizados. No entanto, o novo paradigma
“Nova Era do Turismo” deve permitir ao setor turistico oferecer produtos que se
adequem as necessidades dos viajantes e que sejam competitivas em termos de precos

de comunicagéo e distribuigdo (Blas; Mafé & Pérez, 2011; Fayos-Sola [s.d]).

A super segmentacdo do mercado exige das AVT um conhecimento profundo do
mercado que lhes permita identificar e conhecer os “clusters” com carateristicas
especificas e atender as suas necessidades. Este conhecimento permitira as empresas

turisticas desenrolar aqueles produtos, em que a organizacdo pode obter uma maior
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vantagem competitiva, e coloca-los no mercado em condigGes eficientes de

comunicacdo e distribuicdo (Fayos-Sola [s.d]).

A internet tem também relevancia na flexibilidade, j& que permite facilitar e adaptar
as empresas as novas exigéncias dos mercados. Esta carateristica manifesta-se em
varios aspetos: flexibilidade na organizacdo, na producéo e distribuicdo dos produtos
turisticos, flexibilidade nos sistemas de reserva, de compra e pagamento e flexibilidade
nas formas de consumo do produto turistico, rapidez em comparar precgos e a reducao
do tempo de esfor¢o dedicado a compra. Muitos dos produtos turisticos (como bilhetes
de avido ou qualquer meio de transporte) apresentam um alto nivel de estandardizacéo;
e, o fator preco é determinante para a sua selecdo (Kim et al., 2009 cit. in Blas; Mafé
& Pérez, 2011; Fayos-Sola [s.d]).

Tudo o que se possa digitalizar pode viajar pela rede, toda a informacéo pode mover-
se pela rede. Em consequéncia disso, 0 turismo apresenta-se como uma atividade
intensiva em informagdo. As tecnologias multimédia e de telecomunicacGes afetam
todas as fases de comercializacdo, antes e durante a viagem. Contudo ha produtos reais,
fisicos, tangiveis (alojamentos, transportes, etc.) que ndo podem viajar pela rede.
Mesmo assim, nasceu um novo mercado que ndo se vé. E virtual. Este novo mundo
ndo tem limitagdes de espaco, é tdo amplo como quanto queiramos e apresenta fortes
carateristicas de rapidez e velocidade (Bosque, 1997).

Esta nova ferramenta é uma plataforma acessivel que permite prestar novos servicos
turisticos a novos mercados, como por exemplo, a clientes de negdcios através de
videoconferéncia para empresas e hotéis; clientes de lazer e entretenimento com jogos,
videos; empresas de turismo com a ajuda na gestdo, GDS, reservas, venda direta,
correio eletronico, fax, transferéncias de ficheiros e dados, entre outros, que se
encontram sempre acessiveis a qualquer pessoa criativa (Bosque, 1997; Dreher et al.,
2009).

O comércio online é 0 negdcio mais bem-sucedido. Ha cada vez mais AVT que sdo

um ponto de contato através de web sites e que permitem aos seus clientes procurar a

45



melhor viagem aos melhores pregos. Mesmo quando os clientes ndo fazem reservas
online, estes procuram sites que lIhes fornecam informacéo especifica acerca da viagem
que pretendem realizar. Assim o0 uso dos servicos online é cada vez mais utilizado e
prestigiado (Kima; Kima & Hanb, 2004; Karcher, 1998, cit. in Flecha, 2002).

As AVT online funcionam como agéncias tradicionais. Entregam produtos / servigos
relacionados com viagens e fornecem informagdes relacionadas com viagens e outros
servigcos para clientes. Os agentes de viagens tradicionais podem fornecer muitas
informacBes exclusivas para as necessidades de cada um dos seus clientes (Kima;
Kima; Hanb, 2004). No entanto, para que as agéncias tradicionais sejam substituidas
pelas agéncias de viagens online, as Gltimas terdo que reunir esforcamos para fornecer
sites aprimorados, mais simples e humanizados, seguros e oferecer servi¢cos com mais
valias. Esse tipo de agéncias espera que os clientes realizem todo o processo de
organizacéo das suas viagens sem a ajuda de agentes de viagens especializados (Kima;
Kima; Hanb, 2004).

H4, no entanto, algumas questdes que se colocam quando se fala em AVT online, tais
como, a seguranca, a facilidade de uso, a facilidade ou n&o de encontrar tarifas baixas,
o0 conteudo Util e relevante, a apresentacdo do site, a velocidade do site, a capacidade
de reservar todos os servicos de viagem numa transacdo e a reserva de flexibilidade e

opcao de classificacdo (Kima; Kima; Hanb, 2004).

Num estudo apresentado por Kima; Kima e Hanb (2004) o atributo mais critico,
apontado pelos entrevistados, seria 0 de “encontrar tarifas baixas”, seguido da
“seguranca”, em que os entrevistados referem ndo usar cartdes de crédito ou efetuar
transagdes online devido a questdes de privacidade e de seguranca. A confianca
desempenha um papel central ao nivel das transacdes, a falta de confianga nas empresas
online é a principal razéo pela qual muitos os consumidores ndo compram online (Wu;
Chang, 2004)

As pesquisas que sdo concebidas pelos consumidores que procuram viagens online séo

para procurar 0s precos mais baixos de entre todas as AVT, uma vez que estas
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oferecem produtos e servicos similares, mas com pregos muito diferentes. Porém
muitos hotéis, companhias aéreas, e outros, estdo a garantir que as tarifas e taxas mais
baixas sejam encontrados nos seus proprios sites, isto significa que nunca é garantido
que o cliente consiga uma boa tarifa através das AVT online ou através de uma compra
direta aos fornecedores (Silva, 2007). Desta forma, muitas pessoas usam a internet
unicamente para procurar informacdo (Kima; Kima; Hanb,2004).

De acordo com um estudo publicado por Frias, Rodrigues e Castafieda (2006) a
imagem de um destino é pior quando os turistas usam a internet do que quando
procuram uma AVT, confirmando-se assim, os efeitos do excesso de informacéo. Este

facto também varia com a experiéncia do consumidor.

Devido a estas alteracdes que tém ocorrido na procura (novas formas de pesquisa por
parte dos consumidores, compra de viagens, entre outras), as AVT devem introduzir
estratégias e medidas competitivas para se adaptarem a essas mudancas e poderem
captar clientes mais facilmente (Millana &Estebanb; 2002; Faria, Guerreiro & Oliveira,
2013).

Os consultores de viagem devem ser capazes de reconhecer de forma eficiente as
necessidades do cliente e oferecer os servigos que melhor satisfagam a sua procura em
todas as situacdes (Dickman, 1989 cit. in Cardoso, Costa & Flecha, [s.dl). Assim, e
com o proposito de melhor consolidar o papel das agéncias de viagens, é recomendavel
as empresas apostar em politicas de formacéo de recursos humanos; conceder um maior
enfoque estratégico a inovacgdo tecnoldgica e apostar na qualidade dos seus servigos
(Millana & Estebanb; 2002).

Se por um lado a inovacao tecnologica veio prejudicar o desempenho das AVT, por
outro, esta trouxe muitos beneficios, entre os quais a possibilidade de as AVT se
destacarem perante o consumidor devido & qualidade de informac&o, & seguranca em
termos de transacfes monetarias e ainda a confianca na tarifa aplicada ao servigo. Desta

maneira e considerando a relevancia destes beneficios para toda a operacao das
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AVT, propbe-se a sua analise de forma mais aprofundada no ponto seguinte do presente

capitulo.

3.2. As novas tecnologias aplicadas a oferta turistica

A crescente incorporacgdo e disseminacdo das TIC fomentam uma divulgacdo turistica
cada vez mais com base em suportes digitais, gerando informacdo compdsita,
estimulando a procura e o conhecimento mais aprofundado do destino. O turista
procura aceder a niveis de informacdo muito diversificados, que permitam um
conhecimento prévio das atividades a desenvolver e os produtos a conhecer (Fernandes,
Rogue & Martins, 2013).

As pessoas que viajam de forma independente, para se sentirem seguras, recorrem a
informacdo prévia sobres os destinos, produtos e servigos turisticos oferecidos
localmente. “Os Ultimos anos com o surgimento dos novos meios e redes sociais veio
facilitar a partilha de conhecimento entre as pessoas” (Nascimento & Silva, 2005,
p.12). Este novo cenario desencadeou outros comportamentos do consumidor e com
eles surgiram novos tipos de turismo e formas de comercializacdo e de marketing
(Thomaz, Biz & Gandara, 2013).

Hoje em dia, assistimos a disseminacdo da internet ao ponto de se tornar uma
ferramenta essencial de trabalho. Quem atualmente ndo tem um endereco de e-mail é
como se ndo existisse. O fendbmeno transformou o modelo organizacional de todas as
empresas, nomeadamente no sector turistico, aproximando os destinos longinquos,
alterando mentalidades, transferindo conhecimento, oferecendo informacdo e

promovendo a exigéncia dos consumidores (Teles, [s.d]).

Ora, 0 avango da tecnologia tem revolucionado a histéria do mundo e do sector das
viagens. Durante alguns anos, as vendas online das proprias companhias aéreas e outros
servicos ligados a viagens acabaram por aumentar consideravelmente, e as agéncias de

viagens tradicionais foram perdendo espaco no mercado. Inicialmente,
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estas empresas perceberam esta evolugdo como uma ameacga a sua sobrevivéncia, ja
que o consumidor passou a ter acesso direto ao produtor ou a servicos do seu interesse
de forma mais rapida e pratica e, muitas vezes, até a custo menor. Este desenrolar levou
as AVT a reagir e a aderir ao uso das TIC, comecando a oferecer 0s seus servicos
também por via de web sites uma vez que, ignorarem o ambiente moderno, ou nao se
adaptarem as novas tendéncias do mercado ndo seria a alternativa mais lucrativa (Silva
etal., 2014).

Assim, o efeito positivo das TIC tornou-se uma oportunidade para a divulgacdo de
servigos das AVT, a menor custo, ja que gerou a possibilidade de diminuicdo de gastos
com panfletos, cartazes, brochuras, etc. (Faria, Guerreiro & Oliveira, 2013). Utilizar
sites para comercializar produtos ou servigos €, cada vez mais, frequente e importante
para que uma organizacdo se mantenha competitiva no mercado, tendo em vista estas
mudancas ocasionadas pelo uso de ferramentas tenoldgicas. Sendo assim, a construcéo
de web sites por parte dos fornecedores possibilitam uma eficaz comunicagéo e
comercializacdo aos seus consumidores, satisfazendo com rapidez as suas necessidades
(Silva et al., 2014).

Segundo um estudo publicado pela OberCom (2012), no caso de Portugal, quase
metade da populacdo Portuguesa (49%) € utilizadora da internet, sendo a terceira fonte

em que mais confiam, ficando atras da televiséo e da rédio e a frente da imprensa.

Ainda, outro estudo divulgado pela TravelTailors em 2010, que revela que, de uma
amostra de 444 individuos, a fonte de informac&o que mais recorrem sao sites e blogues
com informacéo de outros viajantes (19,8%), sendo que, as quatro fontes, por ordem
decrescente mais consultadas sdo amigos e/ou familiares (19,3%), web sites de hotéis
(14,3%) e AVT (13,6%) (Bolafios et al., 2014).

Verifica-se, portanto, que as TIC abriram novos meios de comunicagéo com o cliente
proporcionando ferramentas técnicas e taticas que lhes permitem analisar
comportamentos, reacdes e respostas dos clientes e ao mesmo tempo direcionar a

compra do cliente (Almeida & Pereira, 2014). As empresas tém a oportunidade de

49



ultrapassar os constrangimentos relacionados com as distancias geogréficas, tempo e
o fuso de horério para contatar o seu publico-alvo a custos, relativamente, mais baixos.
Também lhes permite direcionar a mensagem com maior precisdo a cada um dos
segmentos dentro do mercado global. O recurso a anincios multimédia interativos e a
ligagdo dos clientes através de links permite disponibilizar vérios aspetos chave da
organizacéo e dos seus servicos (Almeida & Pereira, 2014).

De facto, a internet veio alterar profundamente a natureza do processo de comunicacéo
dos servicos. Com o aparecimento deste vasto conjunto de canais digitais torna-se
necessario que as empresas adotem também estratégias de marketing tecnoldgico
bastante inovadoras e aliciantes, uma vez que a dimensdo da atividade turistica, por si
sO, exige a existéncia de grande quantidade de informacdo processada e divulgada
(Abranja et al., 2010; Almeida & Pereira, 2014).

E importante referenciar que as comunidades virtuais sio como instrumentos de
promogéo e de influéncia de comportamentos (Faria et al., 2013). As redes sociais
permitem aos utilizadores reunirem-se online com o intuito de trocar, debater,
comunicar e participar de forma interativa e colaborativa, 0 que ir4 proporcionar as
empresas (atentas) um maior conhecimento dos interesses das pessoas e quais as

tematicas mais relevantes num determinado momento (Almeida & Pereira, 2014).

Perante o desenvolvimento das TIC, das exigéncias crescentes do consumidor e das
carateristicas proprias do produto turistico, associado a uma aquisi¢do a distancia, é
necessario encontrar formas de disponibilizar informagdo pertinente, concisa,
atualizada e atraente ao visitante, pois este, tem acesso a informacdo que é répida e
facilmente acessivel, o que reforca a necessidade de uma informacdo com qualidade,
(Dinis & Costa, 2010, p.861-863; Teles, [s.d]). A simples marcacdo de uma viagem
implica a troca de grandes quantidades de dados entre os diversos intervenientes no
servico, nomeadamente, empresas hoteleiras, de transportes, intermediarios,
organizacOes de marketing de destinos turisticos e, ainda, o proprio turista, sendo a

propria compra baseada na informacéo disponivel e em que a Unica forma de comparar
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antes de experimentar reside na confrontacdo de informacédo, e ainda, porque a
quantidade e qualidade de informacdo que se detém sobre um produto turistico pode

exercer uma grande influéncia num processo de decisdo de compra (Cravidédo, 2013).

Os visitantes tém diferentes necessidades de informacdo. Essa informacdo depende do
local geografico; do momento temporal; do tipo de viajante e da fase de planeamento
da viagem. Por exemplo, quando uma viagem é por motivos de negdcio, o visitante
observa um hotel como um lugar para dormir, enquanto gque, para uma viagem por
motivos de lazer, o0 mesmo consumidor € muito mais seletivo e quer saber mais sobre
o0 hotel (a sua localizacdo, facilidades, restaurantes, locais de compra e de atividades
ao ar livre, etc.) (Dinis & Costa, 2010).

A informacéo turistica pode também ter um carater estatico ou dindmico. Antes do
inicio da viagem, a informacao que os visitantes normalmente procuram, tende a ser
mais estatica e recolhida nas grandes brochuras, panfletos e mass media, tornando-se
determinante para a escolha do destino (Dinis & Costa, 2010). A grande maioria da
informacao turistica tem carater dindmico, principalmente depois do inicio da viagem,
0 que torna necessario a utilizacdo de recursos adequados e personalizados, isto é,
meios eletrénicos para atualizac6es frequentes e rapidez na distribuicdo de informacéo,
respondendo assim as crescentes exigéncias dos visitantes (ver anexo VI; Dinis &
Costa, 2010).

O facto de o turismo ser um conjunto de servi¢os com carateristicas Unicas, com a sua
heterogeneidade, intangibilidade e perecibilidade, contribui para uma forte intensidade
e dependéncia de informacdo (centralidade das TIC — ver anexo VI). Os agentes
envolvidos no setor do turismo vivem e dependem da informacdo e da comunicacao:
os produtores (hotéis, companhias aéreas e de transporte, empresas de animacao, etc.),
procuram 0 maior numero de dados sobre 0s seus parceiros, com o intuito de os
contratualizarem e, também de conhecerem a concorréncia. Os intermediarios
necessitam de identificar tendéncias do mercado, bem como a oferta de servigos a

comercializar. As organizagdes de marketing de destinos turisticos requerem toda a
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informacg&o possivel relativamente a mercados, procura turistica, estatisticas, politicas
e planos de desenvolvimento, com o objetivo de definir estratégias de acdo. O visitante
exige 0 maximo de informacdo sobre o destino que procura para poder escolher
criteriosamente todos 0s pormenores da sua viagem e as comunicacfes maoveis sdo
ferramentas que permitem ao visitante ter acesso a informacéo turistica, de orientacdo
e entretenimento, mapas, receber ofertas e promoc¢des (caso deseje), ou até efetuar
reservas e pagamentos. Esta informacéo é disponibilizada de forma personalizada, em
funcdo da localizacdo e das suas necessidades, de forma atrativa, rapida e concisa
(Abranja et al., 2012; Dinis & Costa, 2010).

Todas as organizag0es turisticas, desde AVT, OT, hotéis, companhias aéreas, etc., ja
implementaram estratégias para a internet (sistemas de intranets e extranets) e € atraves
desta rede que grande parte das transacdes de mercado, desde a consulta ao pedido de
informacdo até a formalizacdo da reserva € executada (Abranja et al., 2012; Rita &
Oliveira, 2006; Teles, [s.d]).

Os utilizadores de internet aumentam exponencialmente, e esta ferramenta oferece aos
produtores turisticos a possibilidade de criar novos canais de comunicacéo, permitindo
transmitir brochuras multimédia aos computadores dos seus potenciais compradores,
a custos muito inferiores aos dos métodos tradicionais de marketing. No entanto, no
que respeita as AVT e OT tradicionais, estes receiam que venha a substituir os seus
servicos, caso ndo consigam acompanhar e adaptar-se a mudanca e responder as
necessidades atuais e futuras dos consumidores que sdo claramente bem esclarecidos
e conscientes, conhecem as diferentes propostas da concorréncia e possuem autonomia

em fazer qualquer busca individual (Abranja et al., 2012).

No dominio tecnolégico, a proliferagdo das tecnologias afeta profundamente as cadeias
de valor e de oferta e 0 modo como as organizagdes competem. No dominio do turismo,
0 surgimento de novos perfis de procura, e de inovadores padrdes de consumo, impele
ao surgimento de um “Turismo Inovador” e consequentemente de AVT do futuro
(Salvado & Costa, 2010).
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Os eventos designados “drivers do negocio” vao constituir-se como agentes de pressao
sobre a atividade das AVT, obrigando-as a reformulacdo completa da organizacdo dos
processos, dos canais de ligacdo ao mercado, e das cadeias de valor e oferta. As cadeias
de valor e de oferta das AVT, envolvem clientes e mercados (clientes finais e parceiros
de negdcio, determinando a procura e o mercado de turismo), operadores / fornecedores
(entidades que prestam servigos associados a core business e complementares,
constituindo-se uma oferta turistica), canais de distribuicdo (formas de acesso aos
clientes, englobando lojas, telefone, correios, internet, catalogos, etc.), modelos
organizacionais (organizaces virtuais resilientes e Learning Organizations) e sistemas
(de reserva: CRS, GDS; de gestédo; de apoio a decisdo, etc.) (Salvado & Costa, 2010).

De acordo com Salvado e Costa (2010) para as AVT se manterem competitivas e
lideres de mercado, precisam desenvolver cinco blocos designados de “convergéncia
tecnoldgica”: (1) uma maior participacdo do utilizador; (2) humanizacéo da tecnologia;
(3) sistemas de informagé&o inteligentes; (4) informacdo em tempo real e interativa; (5)
novas tecnologias de informacdo e comunicacdo (TICs). Estes elementos conjugados
permitem um efeito catalisador, originando aumentos de produtividade e de eficiéncia
operacional. A sobrevivéncia das organizaces turisticas dependera, em grande parte,
da adequada utilizacdo das novas aplicagdes tecnoldgicas. Contudo, o maior desafio
para estas, sera o de ultrapassar a visdo tradicionalista, de que estas novas aplicactes
servem apenas as grandes empresas, concentrando toda a sua atencao nas aplicacdes e

solucdes adequadas a sua dimensao e a sua posi¢ao no mercado (Serra, [s.d]).

Neste contexto, deverd ser reforcada a ideia de que as TIC desempenham um papel
crucial na operacionalizacdo da gestdo interna das organizacbes, e tem uma das
potencialidades mais exploradas, a inclusdo de inquéritos de satisfagdo do cliente
online, que permitem a identificacdo de graus de satisfacdo, facilidade de utilizagéo,
sugestdes de melhoria, entre outras, e a newsletters, em que apos o registo do cliente

no site da empresa, este passa a figurar na base de dados de clientes recebendo na sua
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caixa de e-mail toda a informagéo, bem como iniciativas da empresa (Abranja et al.,
2012). Desta forma, estabelecem-se relacbes com as envolventes interna e externa,
permitindo que, no caso da atividade turistica seja possivel a articulacdo entre todos
0s sujeitos do sistema turistico (Serra, [s.d]; Albertin, 1999 cit. in Otavia & Borges,
2005).

N&o deverd ser descurado que as AVT possuem na sua esséncia carateristicas que as
agéncias virtuais nao atingem, nomeadamente o facto de se conseguir a personalizagéo
do atendimento, bem como atenderem a uma carateristica priméaria do conceito de
turismo que se refere ao conjunto de relacbes humanas existentes e necessarias para a

sua pratica (Serra, [s.d]).

Assim, em termos de otimizacdo do trabalho de uma AVT, as areas onde as novas
tecnologias poderdo ter uma influéncia positiva sdo diversas, tais como, a reducdo de
custos (nas comunicacdes efetuadas via correio eletronico ou telefénico e impressdes);
no aumento da produtividade (ganho de tempo com a utilizacdo do GDS); a melhor
gestdo dos clientes (atraves de um microprocessador € possivel criar uma base de dados
de clientes e obter informacdes sobre os mesmos); um melhor servico de venda (através
de uma nova realidade virtual poder oferecer ao cliente uma imagem real do servico
que este ira usufruir no destino); uma maior informacao (o acesso a internet permite as
AVT procurar novos fornecedores, OT, recolher mais informacao sobre 0s paises que

promove, entre outros aspetos. (APAVT, 2012; Falkenstein, 1997).

Ao invés, o potencial das novas tecnologias informaéticas e a facilidade de adaptacdo
dos consumidores a estas, revela que o papel do agente de viagens tende a ser,
progressivamente, substituido ao nivel da informacao e aconselhamento, pois existem
terminais interativos, catalogos e servicos online que disponibilizam informacéo rapida
ao cliente. Em termos de reservas e venda, os programas de reserva direta oferecidos
pelos proprios operadores sdo ja bastante “user friendly” e os sistemas de transacao
monetaria mais seguros (APAVT, 2012).
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A dimensdo global que o setor do turismo reine permite aproximar todo o potencial
das novas tecnologias de informacdo. A televisdo, os sistemas globais de distribuigéo
e a internet sdo redes de informacdo que se encontram ao servico do turismo e que em
muito contribuem o sucesso desta atividade, pois prestam servicos a pessoas que
trabalham, vivem ou viajam para grandes distancias em qualquer parte do mundo. No
entanto, e como foi referido anteriormente, é necessario avaliar 0os impactos positivos
e negativos que estas detém no setor, pois afetam tanto produtores e intermediarios,

como clientes finais (Bosque, 1997).

As vantagens que sdo mais destacéveis que surgiram com a evolugdo das TIC sdo; o
aparecimento de novas oportunidades de mercado; uma nova forma de comunicar; uma
nova concecdo de espaco e de tempo na hora e momento de prestar servigos turisticos
e um novo e revolucionario canal de distribuicdo (Bosque, 1997). Por exemplo, 0 GDS
é um sistema permite as AVT reforcar também a sua posi¢do produtora. A gama de
produtos turisticos disponiveis no sistema é tdo grande que pode conduzir a formacgéo
de uma ferramenta que permita a criacdo de uma viagem combinada em tempo real.
Esta ferramenta permitiria @ AVT competir com OT na criacdo de produtos turisticos

e pacotes turisticos em tempo real (Falkenstein, 1997).

A automatizagdo das AVT, por exemplo na emisséo de bilhetes veio facilitar em muito
aatividade das AVT. Neste sentido, as AVT devem reestruturar-se também fisicamente
na area do front office, ou seja, neste devem existir varias zonas: a zona de informacéo

prévia, a zona de venda e a zona de consultor-venda (Falkenstein, 1997).

Em suma, para os consumidores finais os fatores positivos traduzem-se naquilo que
tradicionalmente seria um processo lento e dificil na busca de informacéo de servicos
turisticos. Agora, com as novas tecnologias de informacdo, reduziu-se os esforcos de
busca e simplificaram-se os processos de compra, ndo sé com a redugdo de tempo, mas
também em complexidade, riscos que séo acionados pela compra e custos de aquisicao.
Os consumidores finais obtiveram assim alguns beneficios, tais como: a possibilidade

de estabelecer uma relacdo iterativa com o produtor, sem intermediarios e a0 mesmo
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tempo receber informacdo personalizada; obter uma maior transparéncia no mercado
tendo fécil acesso a informacdo sobre precos, produtos, servigos, ofertas, entre outros;
permite-lhes desfrutar de precos mais ajustados como consequéncia da pressdo que €
exercida pela concorréncia a qual o cliente tem acesso; uma maior e melhor eficiéncia
nos servicos recebidos em termos e tempo, informacédo disponivel, rapidez de busca,
qualidade da informacdo e qualidade na exposicdo da mesma e simplificagédo do

processo de compra em tempo e custos (Bosque, 1997; Otaviani & Borges, 2005).

Por outro lado, as vantagens para os produtores de servicos turisticos compreendem
novas oportunidades de negdcios que acarretam um novo campo de possibilidades para
comercializar os seus produtos e servigos. De entre muitas, segundo Bosque (1997)
destacam-se as seguintes: a eliminacdo de intermediarios (este entra em contato
diretamente com o cliente final); concebem o seu canal de distribuicdo tradicional;
formalizam, ampliam e atualizam, a baixo custo, os mecanismos de comunicacao
tradicionais (folhetos, catalogos, guias, etc.) e ajudam no estabelecimento de uma
maior fluidez na informacdo com os seus clientes atuais e potenciais; ajudam a
incrementar as vendas; adquirem novas possibilidades de negdcio derivadas de uma
utilizag&o criativa das novas tecnologias; conquistam novos mercados, novos postos de
trabalho e melhor qualidade dos servigos; concebem atuagdes estratégicas a nivel
sectorial (isto é, coordenar as atuacBes entre operadores e agéncias para gerar
infraestruturas e servicos basicos que lhes permitam criar valor com respeito ao
produtor); permite-lhes melhorar a eficiéncia na atividade diéria através da reducao de
custos; legam uma imagem de inovacédo e melhora constante; concebem um tratamento
pessoal e atencdo ao cliente fidelizando-o; o profissional adquire rapidez e facilidade
em procurar informagdo e fornecem toda a informacao necessaria e relevante de forma
a evitar a rejeicdo que o cliente tem em relagdo ao excesso da mesma (Bosque, 1997,
Faria et al., 2013).

Mas nem tudo sdo vantagens, também surgem alguns inconvenientes como
consequéncia da utilizagdo das novas tecnologias. Os consumidores podem ser menos

fiéis ao terem mais informagdes sobre outras ofertas, diminuir a frequéncia das suas
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compras por um maior desejo de variedade e, ainda, tornarem-se mais inconstantes e
mudar facilmente as suas decisfes de compra procurando em muitas agéncias a mesma
informacao, compara-la e comprar apenas naquela que lhe for mais conveniente. Neste
sentido surge o problema da fidelidade do cliente. Esta facilidade em obter informacéo
leva 0 mercado a procurar ofertas face aos seus desejos e competéncia dos agentes de
viagens. A insatisfagdo provoca a ndo repeticdo na compra de um produto ou servigo.
Este risco aumenta se se tiver em consideracdo o desejo inato do turista em conhecer

novos destinos, atividades ou experiéncias (Bosque, 1997).

Por seu turno, para os intermediarios as TIC trouxeram um grande risco, a grave
consequéncia prende-se com a desintermediacdo. O produtor, através das TIC tem a
possibilidade de contatar diretamente com o cliente final, eliminando os intermediarios
do canal de OT e AVT. O passo para que o consumidor consiga aceder aos sistemas
de GDS também se torna cada vez mais pequeno. A venda direta de bilhetes (e por
telefone) dos produtores aos clientes podem ser uma ameaca para as AVT. A internet
permite ao consumidor final aceder diretamente ao produto turistico, sem
intermediacdo; atualmente o marketing direto que € feito pelos produtores, por exemplo
pelos hotéis, permite-lhes orientarem a sua distribuicdo ao cliente, reduzindo custos
com as AVT de forma a acumular o valor as comissdes. Ajuda também a posicionar a
empresa e diferencia-la com a concorréncia (Falkenstein, 1997). Neste sentido, 0s
principais riscos prendem-se com o perigo de aproximacao entre produtores e clientes
(desintermediacdo); desorientacdo do setor antes do caos tecnoldgico e o
desconhecimento de que tecnologia aplicar, bem como a incerteza sobre o futuro
(Bosque, 1997).

Hoje em dia existem multiplas tentativas para solucionar estes problemas. O marketing
de relagdes é uma alternativa que prop@e criar, desenvolver e comercializar relagdes
de mudancas a longo prazo com os clientes para que os objetivos de ambas as partes

sejam alcangados (Bosque, 1997).
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Concluindo, ha que ter-se em consideracao que as TIC sdo um meio de gestdo e nunca
um fim. A chave do éxito estd no servigo turistico (Bosque, 1997). As agéncias de
viagens tém de apostar fortemente nas novas tecnologias de distribuicdo e tirar o
méaximo de proveito possivel destas. Desta forma, serdo capazes de prestar um melhor
Servico e, consequentemente, de gerar um maior valor acrescentado para o consumidor
final (Falkenstein, 1997).

Num futuro préximo a internet ira dividir o seu espaco com as AVT e, ao contrario do
que se pensava quando do surgimento desta inovadora ferramenta virtual, muitos
autores argumentam que as agéncias nunca serao totalmente banidas do mercado. Estas
irdo adaptar-se e continuardo como importantes distribuidores do produto turistico
oferecendo maior qualidade e assumindo com grande enféase o papel de consultores de
viagens. Este papel estd assegurado porque o consumidor sozinho ndo € capaz de
escolher e decidir pelo melhor, uma vez que, possui conhecimentos limitados em
relacdo a reservas aéreas, hotéis, tarifas e ainda, os proprios conhecimentos geograficos
(Oliveira &lkeda, [s.d]).

Para além da importancia estratégica empresarial das AVT em relacdo as TIC importa
igualmente atender a um aspeto de grande relevo para o turismo, a formacdo dos
agentes de viagens. Com o tempo ird formar-se um novo estilo de agentes de viagens,
0s “especialistas em viagens” que deixardo de ser meros intermediarios para passarem
a ser auténticos conselheiros, capazes de identificar as necessidades dos seus clientes
e encontrar o produto ou servico que melhor satisfaca as suas necessidades (entre as
quais esta incluido o preco). Desta forma, manter-se-ao clientes satisfeitos que, cada
Vez que necessitarem de viajar, pensam no agente que os recebeu e tratou bem e voltam
a utilizar os seus servigos (Os agentes de viagens deverdo ser capazes de reunir e
ordenar todas as informac0es, relacionadas com a viagem, para os seus clientes,
assimilando e integrando as mudancas tecnoldgicas. Realizando bem o seu trabalho, os
agentes de viagens proporcionaram valor acrescentado perante os seus competidores
(Oliveira; Ikeda, [s.d]).
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Resumindo, a distribuicdo de servicos turisticos € um dos negdcios que apresenta um
maior incremento de vendas através da internet constituindo-se um instrumento de vital
importancia para a atividade das empresas turisticas. Complementarmente as AVT
necessitam de delinear o tipo de informacé&o a disponibilizar e apostar num atendimento
excecional, transmitindo uma imagem de qualidade e profissionalismo que ird

favorecer a satisfacéo e lealdade dos clientes.

Apesar da internet ser um meio eficaz de distribuicao turistica, € fundamental salientar
neste estudo a relacdo que deve existir e permanecer, sistematicamente, entre

operadores turisticos e operadores de mercado.

O estabelecimento de uma relacéo de parceria, cooperacdo e interdependéncia entre as
organizacg0es, faz da formacéo de redes relacionais uma nova alternativa frente aos
desafios impostos pelo mercado. Quando uma rede funciona bem os préprios OT
tornam-se fiéis aos seus fornecedores (Gomes, 2011). As AVT surgem como a ligacao
essencial entre a oferta e a procura. Para além de desempenharem um papel importante
na constituicdo de lugares como novos destinos turisticos, influenciam os padrdes de
gosto e de preferéncia dos turistas (Richards, Goedhart & Herrijers, 2001, cit. in
Gomes, 2011) atuando, nessa medida, como intermedidrios, através da articulagdo entre
0s bens e servicos oferecidos e 0s potenciais consumidores (turistas e visitantes em
geral) (Gomes, 2011). Para além de meros intermediarios, estes agregam valor aos

produtos perante os consumidores.

Desta forma, é possivel constatar que as AVT sdo elementos essenciais a promogao e
divulgacdo de destinos turisticos, uma vez que, por um lado os turistas procuram
informacdo minuciosa junto dos agentes de viagens de forma a garantir informacao real
e fidedigna e, por outro lado, sé&o as AVT que conseguem fazer chegar a informacéo,
deste destino, aos turistas. Assim, considerando esta importancia inerente a AVT e 0
objeto de estudo d presente investigacao, a Regido Centro de Portugal, sera destacada
no capitulo seguinte a significancia das AVT para o desenvolvimento do territério em

anélise.
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CAPITULO IV

A IMPORTANCIA DAS AGENCIAS DE VIAGENS NO
DESENVOLVIMENTO DO DESTINO REGIAO CENTRO

4.1. Analise da oferta turistica na Regido Centro

Cada destino turistico apresenta uma combinacdo Unica de carateristicas determinadas
pela sua localizacdo, atragdes, cultura e histdria, sendo desse modo indispensavel
desenvolver planos, estratégias e modelos adaptados a cada um dos destinos (Fernandes
& Eusébio, 2014).

Portugal, apesar de ser um pais pequeno, possui um grande potencial de recursos
turisticos que permite oferecer aos seus visitantes uma grande e diversificada oferta,
tornando-o um pais de exceléncia para muitos turistas. Entre as vantagens competitivas
e pontos fortes do turismo portugués, podem identificar-se aquelas que permitem
classificar o territério nacional como detentor de uma diversificada fisiografia, com
paisagens, ambientes e culturas que podem corresponder as diferentes motivagdes dos

turistas de hoje e do futuro sem que se percorram grandes distancias (Silva, 2013).

Em Portugal, cada regido apresenta uma vocacdo turistica especifica (patriménio
natural, historico-cultural, gastronomia, artesanato, viticultura, etc.), e que, embora
expressa em niveis de desenvolvimento distintos, permite no quadro geral e global do
pais, uma grande diversificada oferta.

O TP preparou um estudo, em Setembro de 2013, onde formalizou uma analise de
satisfacdo dos turistas que visitam Portugal. As entrevistas foram direcionadas a
turistas estrangeiros que residiam em Espanha, Reino Unido, Alemanha, Franga,
Holanda, Paises Escandinavos e Brasil. De uma forma global, a analise permite

constatar que os turistas que visitam Portugal ficam satisfeitos com as suas férias
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(92%) e que pretendem regressar (91%), e que apenas 42% referem que as suas férias
ficaram aquém das espectativas (TP, 2013).

Este estudo destaca a oferta natural e cultural como o “ponto forte” de Portugal. As
paisagens, as praias, e a gastronomia e vinhos sdo 0s pontos de contato que registam
0s niveis mais elevados de satisfacdo. No entanto, e apesar destes indicadores se
revelarem de extrema importancia e positivos para Portugal, quando outros indicadores
sdo analisados minuciosamente percebe-se que ha falhas na oferta turistica. Essas
falhas sdo percetiveis quando se verificam os niveis de utilizacdo, satisfacdo e
correspondéncias as expectativas dos turistas, muito baixos relativos as atividades
turisticas, tais como, entretenimento, atividades de natureza, culturais, desportivas,
nauticas e atividades de satde e bem-estar (TP, 2013). Desta forma, quando se fala nos
critérios de decisdo da escolha de Portugal como destino de férias, no mesmo estudo,
é apontado como principal critério o clima e/ou a paisagem (42%), sendo que, a
proximidade, o entretenimento, as atragdes, a ocorréncia de eventos (12%) e a
recomendacdo de operadores, agentes de viagens ou companhias aéreas (4%) detém
uma percentagem pouco elevada. De salientar que os maiores impulsionadores das
férias em Portugal sdo a recomendacdo de amigos e familiares (36%), seguido da

internet (22%) e da procura de informagéo a agéncias de viagens (6%) (TP, 2013).

Em termos de atracdes turisticas, a Regido Centro (RC) ousa de uma diversidade de
recursos naturais, com elevado indice de atividade turistica, tais como praias,
montanhas, areas protegidas, floresta, rios, grutas e termas (com grande significado
para a regido); os recursos culturais de relevancia nacional e internacional, tais como
aldeias historicas, museus, catedrais, castelos, igrejas, mosteiros, solares, artesanato e
uma rica gastronomia regional onde 0s queijos e 0s vinhos assumem lugar de destaque.
Na faixa litoral da regido estéo localizadas mais de trinta praias que atraem uma grande
variedade de visitantes. Na zona mais interior da regido sdo imensas as cadeias
montanhosas que podem transformar-se em importantes atragdes turisticas, como a

Serra do Caramulo, Bugaco, Acor, Lousd e Serra da Estrela. Mais a Sul encontra-se o

61



Parque Natural da Serra de Aire e Candeeiros e o Parque natural do Tejo Internacional.
Existem ainda na regido quatro reservas naturais, a Serra da Malcata, Paul de Arzila,
Paul do Boquilobo e Dunas de S. Jacinto; uma area de paisagem protegida, a Serra do
Acor e ainda alguns monumentos naturais como 0 Monte de Santa Olaia e 0 Monte de
S. Bartolomeu (Eusébio, 2006).

O dominio desta natureza faz com que seja um destino privilegiado para a préatica de
qualquer modalidade de turismo de natureza, de birdwatching, caminhadas,
cicloturismo, caca fotografica, BTT, parapente, neve, etc. (Carvalho, 2014). O
artesanato € outro recurso presente que tem vindo a ser valorizado, destacam-se as
ceramicas e a louca preta de Molelos, as porcelanas da vista alegre, a louca pintada de
Coimbra, os linhos, os artefactos serranos, os bordados de Castelo Branco e o0s
artefactos em vidro da Marinha Grande (Eusébio, 2006). A regido centro é,
simultaneamente, detentora de um litoral muito extenso que lhe confere uma
significativa diversidade de recursos (que ndo sejam apenas sol e mar, uma vez que,
por exemplo, o patriménio natural é representativo em habitats costeiros) suscetiveis
de aproveitamento turistico (ver anexo VII). Ndo ha ddvidas de que também a zona
Centro Interior do pais possui um impressionante potencial turistico. As aldeias de xisto
e as aldeias historicas, por exemplo, que retinem, histdria, patrimonio, cultura, tradi¢ao
e identidade, um capital de diferenca e genuinidade que faz destas e da Rede de Aldeias
Histdricas, uma das referéncias mais emblematicas do territério entre Douro e Tejo
(Carvalho, 2014; Silva, 2013). O programa de recuperacao das aldeias histéricas de
Portugal foi uma iniciativa de valorizacdo territorial, assente na valia historico-cultural
de dez aldeias da regido centro, langada no ambito do Il quadro comunitério de apoio
(1994-1999). Pretendeu-se uma estratégia integrada de desenvolvimento que, embora
centrada na reabilitagdo do patrimdnio historico e arquitetonico, envolveu, também as
vertentes urbanisticas e animacdo cultural, econdémica e social. O envolvimento das
populacdes locais, a partilha de responsabilidades e o leque de parcerias que se foram
reforgando, permitiram que a “Rede de Aldeias Historicas de Portugal” ganhasse uma

dimensdo exemplar na afirmacao turistica da regido da Beira Interior e na sua projecao
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enquanto destino cultural (Carvalho, 2014). Estas aldeias fortificadas outrora lugares
de prestigio foram, também, sentinelas de um territorio que, durante séculos, foi palco
de guerras e conflitos. Sdo hoje, como no passado, terras de acolhimento, aventura e
descoberta; guardids de memdrias, historias de guerra, segredos de fronteira, cenas de
bravura e de traicdo. Aldeias que permitem conhecer cumplicidades do passado com
0 presente, mas também imaginar didlogos do presente com o futuro. Aldeias onde se
respiram ambientes repletos de autenticidade, memdria e cultura, onde € possivel
saborear queijos, enchidos, compotas, pao ou vinho, frutos do fazer e da tradicdo das
suas gentes (Carvalho, 2014). A relevancia da RC, como destino turistico, é também
demonstrada quando se avalia a sua contribuicdo para a oferta total de estabelecimentos

hoteleiros em Portugal e a sua taxa de ocupacéo turistica.

Em termos de oferta total de estabelecimento hoteleiros e a sua capacidade de
alojamento (camas em estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos, apartamentos
turisticos e outros) e segundo dados do TP relativos a Novembro de 2014, a regido de
Ourém é aquela que detém uma maior capacidade (entre 5.001 a 10.000) seguida
Coimbra, Torres Vedras, Obidos, Leiria, Figueira da Foz, Anadia, Aveiro, S. Pedro do
Sul, Viseu, Nelas e Covilhd que detém uma capacidade entre 1.001 a 5.000
alojamentos. As restantes regides ndo ultrapassam uma capacidade de 1000
alojamentos (TP, 2014). Segundo dados do Programa Operacional Regional da Regido
Centro (PORC) referentes a 2001, o alojamento e restauracdo representam apenas
12,6% do VAB gerado por este setor a nivel nacional (PORC, 2011).

Resumidamente, a regido dispde de 23% dos estabelecimentos hoteleiros existentes a
nivel nacional e de 20% da capacidade de alojamento instalada. Quanto ao tipo de
estabelecimentos hoteleiros, uma grande maioria sdo pensodes (56,4%) e hotéis (32%),
havendo ainda 244 unidades de turismo em espago rural (TER), o equivalente a 26,2%
do total nacional. Estas unidades de TER registaram um crescimento médio de 12%/
ano desde a segunda metade da década de 90 (PORC, 2011).
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A diversidade de recursos da RC evidencia, de forma clara, o seu potencial para o
desenvolvimento de diversos produtos turisticos. A par da riqueza é necessario criar
estratégias inovadoras de forma a atrair mais turistas a regiao, pois a sua performance,
como destino turistico, & muito inferior a média nacional, que é evidenciada através da
andlise dos indicadores relativos as taxas de ocupacdo. Segundos dados do TP relativos
ao ano de 2014 a excecdo do Alentejo (29,3%), a regido centro foi aquela que registou
menores taxas de ocupacao (32,5%) (TP, 2014).

A CCDR (2014) apresenta também um estudo no contexto de reflexdo estratégica sobre
o futuro da RC, os diversos agentes regionais validaram um conjunto de dominios
diferenciadores teméticos da RC. Dos oito dominios diferenciadores tematicos
identificados (agricultura, floresta, mar, materiais, MICE, turismo de saide e bem-estar
e biotecnologia) os mais relevantes na RC sdo os materiais, floresta e mar.
Relativamente ao turismo (apesar de ter demonstrado uma descida de 2%
aproximadamente), a evolucéo do peso da RC, tendo em consideracao o todo nacional,
foi positiva entre 2004 e 2011.

De acordo com este mesmo estudo, a RC tem sido considerada o primeiro destino dos
portugueses, pois possui recursos turisticos diferenciadores quanto a oferta de
alojamentos. No entanto, as taxas de ocupacao dos estabelecimentos e estadas médias
sdo abaixo das médias nacionais; e ainda, um conjunto de recursos muito diversificados
e com grande potencial, distribuidos geograficamente de forma equilibrada e com
grande potencial, com destaque para as redes de espagos patrimoniais relevantes
(quatro inscricdes na rede europeia na lista do Patriménio Mundial da UNESCO, um
geoparque integrado na rede europeia e nove areas protegidas), para as redes de 27
aldeias histdricas e de 18 estancias termais, para o santuario de Fatima e para 69 praias

detentoras de bandeira azul em 2013 (ver anexo 1X).

Um outro estudo apresentado por Eusébio (2006) aplicado a turistas nacionais e
estrangeiros revela dados importantes acerca da importancia da RC. Neste estudo, para
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0s Visitantes residentes em Portugal, a RC funciona, na maioria dos casos, como um
destino principal, no entanto para os visitantes estrangeiros é sobretudo um destino de
passagem. Em termos de destinos turisticos mais procurados na RC, este mesmo estudo
mostra que o0s visitantes estrangeiros procuram, de modo preferencial, os centros
urbanos e os visitantes residentes em Portugal procuram a costa e as &reas rurais e
naturais (Eusébio, 2006).

No que diz respeito as atividades turisticas mais procuradas por cada um dos segmentos
de turistas. Os visitantes estrangeiros praticam mais atividades turisticas de interesse
histdrico, visitar centros historicos, fazer praia e participar em atividades culturais. Por
sua vez, 0s visitantes nacionais procuram a regido principalmente para visitar as aldeias

historicas, visitar areas protegidas e realizar tratamentos de salde (Eusébio, 2006).

Para além destes factos, os territorios marcadamente rurais em Portugal estdo a
atravessar um processo de mudanca irreversivel que se deve, em grande parte, ao éxodo
rural e a depressdo econdmica associada ao declinio das atividades tradicionais. Esta
mudanga é acompanhada de uma diversificacdo da economia rural que decorre do facto
do meio rural ja ndo ser apenas entendido como fornecedor de matérias- primas, mas
como um espaco que congrega multiplas funcdes. Para contrariar esta situacao, tém-se
desenvolvido programas e projetos de intervencao e revitalizacdo socioeconémica,
fixacdo da populacdo, refor¢co do investimento publico e promocdo turistica (Reis,
2013).

O turismo €é encarado como o principal setor de desenvolvimento destes territorios
rurais, ou os menos favorecidos, pois potencia a reconstitui¢ao e preservacgao, contribui
para o desenvolvimento da economia local através da criacdo de empregos quer na area
do turismo, quer em atividades artesanais e proporciona outras fontes complementares
de rendimentos (Gomes, 2011& Reis, 2013).

Todavia, orientar o territério apenas para o turismo pode ser contraproducente, uma

vez que este setor é fortemente influenciado pelas dindmicas de mercado,
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designadamente pela sazonalidade Eusébio (2006), refere que a atividade turistica na
regido centro é caracterizada por uma forte concentracdo temporal, permitindo
identificar-se trés épocas; uma época alta nos meses de Julho, Agosto e Setembro; uma
época intermédia nos meses de Abril, Maio, Junho e Outubro e uma época baixa nos
meses de Fevereiro, Mar¢o, Novembro e Dezembro. Como é visto, a RC, como todo
0 pais, sofre com a forte sazonalidade.

Porém através do Plano Estratégico Territorial inspirado na abordagem LEADER em
articulacdo com o Plano de Desenvolvimento Rural (PDR) e Plano Estratégico
Nacional do Turismo (PENT), é possivel avaliar se o territorio em questdo apresenta
vocacdo turistica relevante que se configure numa atividade dominante, de modo a
delinear-se orientagdes estratégicas que permitam capitalizar a vocacdo natural do
territdrio, evitando-se enfatizar o turismo em &reas rurais cuja apeténcia pode recair

noutro setor (Augusto et al., 2010).

E, portanto, urgente reformular estratégias e politicas que impulsionem o planeamento
e desenvolvimento do turismo e este se possa constituir como um instrumento de
promogéo e divulgacdo dos destinos, bem como garantir a viabilidade das empresas
turisticas. Este objetivo s6 podera concretizar-se com um esforco por parte das
diferentes entidades representantes das regides, através da criacdo de produtos e
servigos inovadores e diversificados, promovendo a dimens&o territorial, ambiental e
patrimonial destes territérios de baixa densidade, com estratégias adequadas. Para que
surta efeitos positivos, a longo prazo, devem efetivamente, executar estudos que
caraterizem os visitantes (procura) e o todo o territério da RC de forma a elaborar os
melhores produtos e atividades turisticas que satisfacam os desejos dos turistas
nacionais e estrangeiros, que motivem a sua deslocacao a regidao durante todo o0 ano e,

consequentemente, que aumentem o seu tempo de estada.

Como foi analisado, a RC apresenta um conjunto diversificado de interesses turisticos
que atrairiam um alargado mercado nacional e estrangeiro, no entanto, ainda persistem

lacunas, de entre outras ja apresentadas, a falta de acessibilidades (ligacGes ao exterior:
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rodoviarias, ferroviarias e portuarias) que levam ao isolamento do interior e que tém

afetado o desenvolvimento do turismo. E ainda importante analisar a RC em termos

de oportunidades para o turismo (ver tabela 2) para que seja possivel as AVT

percecionarem 0s parceiros que pretendam promover

produtos/servicos (PORC, 2011).

e vender 0S Seus

A CCDR (2014) apresenta uma analise SWOT no dominio do turismo, que se revela

notavel para uma melhor compreensdo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas

que cercam a regido que se podera analisar com maior pormenor na tabela 2.

Tabela 2 — Anélise SWOT no dominio do turismo da RC

Forcas

Fraquezas

- Vasto e rico patriménio historico, cultural e
arqueoldgico;

- Patrimonio natural e paisagistico expresso
na qualidade e diversidade de recursos
naturais;

- Produtos endogenos (queijo, vinho,
artesanato) de grande qualidade;

- Diversidade concentrada de produtos
turisticos (proximidade fisica e temporal);
Regido europeia de referéncia para o
envelhecimento ativo e saudavel (grandes
potencialidades na atracdo de idosos para o

turismo de saude médico e de bem-estar).

- Dificuldade na fixacao de visitantes na RC
(baixas taxas de ocupacdo e estadas médias),
relativa dependéncia do turismo interno e
elevada sazonalidade;

- Défice de imagem e de notoriedade da RC;
- Auséncia de um aeroporto regional. Os
portos da regido ndo sdo privilegiados para
escala de cruzeiros. Persisténcia de algumas
debilidades nas acessibilidades rodoviarias
sub-regionais;

- Existéncia de patriménio natural e cultural
em risco de degradacdo irreparavel,

- Dificuldades de coordenagdo entre os
varios agentes que operam no mercado
turistico, falta de concertacdo estrategica

regional e de estruturacéo da oferta turistica.
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Oportunidades

Ameacas

- Mercado turistico revela novos padrdes de

consumo e motivagdes, privilegiando

destinos que oferecam  experiéncias
diversificadas e com elevado grau de
autenticidade e de qualidade ambiental;

- Nova delimitacdo geogréfica do turismo

centro de Portugal.

- Crise nacional e internacional,

- Eventual decréscimo de competitividade
regional face a outros destinos/regides
concorrenciais, resultando numa diminuigéo
da quota de mercado da RC,;

- Fragilidades concorrenciais associadas a

dificuldade de afirmacdo da RC nos

principais mercados internacionais.

Fonte: CCDR, 2014

A RC tem um posicionamento geografico de exceléncia, que permite usufruir das
dindmicas de duas importantes areas metropolitanas (Lisboa e Porto); possui centros
urbanos diversos e de dimensé&o “acolhedora” para experiéncias onde aflora a qualidade
de vida; possui recursos (ou potenciais recursos) singulares, inovadores e de
carateristicas Unicas, cuja utilizacdo sustentavel pode dar origem a novas dinamicas
turisticas e, desta forma contribuir para o desenvolvimento regional e local (TCP [s.d]).
Face a esta abordagem que até aqui se exp6s colocam-se as seguintes questdes: De que
forma a RC podera empregar o seu potencial turistico? Qual a imagem de marca? Que
produtos consolidar? Que novos produtos desenvolver? O que fazer para que os turistas

permanegam mais tempo no destino?

Na tentativa de apresentar respostas a estas questdes dispde-se no ponto seguinte uma
breve caracterizacdo da oferta turistica da cidade de Coimbra, uma vez que esta se
apresenta também (para além das grandes cidades do Porto e Lisboa) como um centro
urbano de atracdo turistica e onde se encontra localizada a amostra da investigacéo aqui

apresentada.
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4.1.1. Andlise a oferta turistica da cidade de Coimbra

Coimbra, quando comparada com outras cidades portuguesas é, atualmente, o exemplo
de desencantamento de uma cidade por forca do desgaste da sua imagem de marca, que
esgotou a sua energia simbolica e a sua capacidade de representacdo imaginaria
(Fortuna & Peixoto, 2002, cit. in Frias & Peixoto, [s.dl). A cidade, tem vindo a
atravessar nos Ultimos 30 anos um processo de decadéncia, sem autoestima, onde o
desenvolvimento urbano e a melhoria da qualidade de vida sdo meras projecdes
politicas. Pouco tem sido feito, até ao momento, para transforma-la. “Durante séculos,
a cidade universitaria foi demasiado grande para o seu tamanho, hoje é uma cidade
demasiado pequena para as potencialidades que ainda alberga em si” (Santos, 2001,
p.361 cit. in Frias & Peixoto, [s.dl).

Complementarmente, a autora Gomes (2011), refere que a cidade de Coimbra é
representada para o exterior nas suas dimensdes, histdrica, universitaria, estudantil,
tradicional, arquitetonica, do fado e do Mondego. Estas imagens que, em conjunto,
formam o imaginario turistico mais vasto, comercializado pelos operadores nos
mercados turisticos, faz dela uma cidade histérica remetendo ao seu papel valioso na
cultura dos portugueses e para a riqueza monumental ai existente, que faz dela um
interessante testemunho do passado. Muita desta riqueza é devida a imagem da cidade
universitaria, resultante de uma instituicdo universitaria antiga e famosa, que posiciona
a cidade nas rotas do conhecimento e da cultura. Trata-se de um precioso exemplar de
patrimonio vivo, intrinsecamente ligado aos estudantes que a frequentam e originam a

imagem da cidade dos estudantes (Ferreira, 2007).

Se a histdria, a universidade, os estudantes, as tradigdes, a arquitetura, o fado e o Rio
Mondego constituem os recursos apresentados no mercado turistico, vale a pena, entéo,
proceder a um esforco de reflexdo sobre as alternativas possiveis a esta cidade turistica,
referindo algumas auséncias passiveis de serem incorporadas na experiéncia turistica
da cidade (Gomes, 2011).
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Um primeiro elemento diz respeito a oferta cultural da cidade, ausente quase por
completo do imaginario turistico urbano. Embora algumas instituicbes responsaveis
pela promocéo local organizem agendas culturais e de eventos, estes ndo constituem,
de forma geral, elementos suficientemente atrativos para a captacdo de turistas. Muito
raramente se encontra, na promocao que é feita pelos agentes do sector privado,
referéncia a encontros ou espetaculos de musica, exposi¢des artisticas, pecas de teatro,

feiras de livro, artesanato ou musica (Gomes, 2011).

Um segundo elemento ausente remete para os modos de vida da populacdo nédo
estudantil. Segundo diversas perspetivas tedricas (Costa, 2003 & 1999; Michel,
Bassand & Lehmann, 1982; Rémy & Voyeé, 1994, cit. in Gomes, 2011), 0s centros
antigos das cidades sdo espacos propicios a formacdo de uma identidade cultural, ao
desenvolvimento de sentimentos de pertenca em relacdo ao espago e a presenca de
manifestacdes populares fortes, pese embora a diversidade dos estilos de sociabilidade

que diferentes espagos urbanos comportam (Gomes, 2011).

Todas estas dimensdes sdo parte integrante dos modos de vida das populacdes e da
identidade sécio- espacial no centro antigo da cidade. No entanto, nenhuma delas é
destacada pelas imagens da cidade turisticamente promovida. No que respeita aos
modos de vida e aos habitos culturais da populacdo, nenhuma referéncia se faz, por
exemplo, as lavadeiras do Mondego, as tricanas, ou a populacédo rural que ainda hoje
vem a cidade vender os seus produtos, povoando feiras e festas populares. Apenas as
tradicbes, os rituais e a boémia sdo salientadas, como carateristicas inerentes a

comunidade estudantil da cidade (Gomes 2011).

Para além disso, outros elementos sdo também esquecidos. Por um lado, 0s espacos
verdes da cidade (de onde podem destacar-se o Choupal, Vale de Canas, o Jardim da
Sereia e 0 Jardim Botanico) e, por outro, 0 conjunto de monumentos gque ndo Sao
referidos nesse imaginario (nomeadamente o Convento de S. Francisco, a Lapa dos
Esteios e toda uma série de igrejas e conventos localizados numa das principais artérias

da cidade, a Rua da Sofia). Por fim, sendo selecionadas algumas partes especificas da
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historia onde a cidade é engrandecida, a sua componente mugulmana, que durou mais

de trés séculos, acaba por ser remetida para um lugar secundério (Gomes, 2011).

Estes esquecimentos, por oposi¢do aos lugares de destaque no imaginario turistico da
cidade, de onde sobressai a Universidade e todo o seu conjunto monumental edificado,
concentram a cidade turistica numa area bem especifica e delimitada da cidade real: ela
ndo é sequer o centro historico na sua totalidade, baseia-se antes, e maioritariamente,

na Alta Universitéria, para onde a cidade remete as suas origens.

A mesma autora, acima referida, apresenta uma alternativa; a introducdo de uma
“ecologia de saberes” que permitiria o surgimento de diversas versGes da cidade
histdrica, universitaria, estudantil, tradicional, arquitetonica, do fado e do Mondego.
Esta possibilidade seria importante tanto no plano simboélico, como material, como
politico. Desde logo, pela incorporagdo de outros elementos plurais das histdrias, das
culturas e das tradicGes urbanas, mas também pela inclusdo material de espacos
urbanos diversificados, seria possivel imaginar a construcdo de uma cidade turistica
plural e diversa com a qual os habitantes da cidade desenvolvessem um sentido de
identificacdo mais forte (Gomes, 2011).

A mesma autora desenvolveu outro estudo “Viver no Centro da Cidade: Praticas,
discursos e representactes sobre a Baixa de Coimbra”, onde refere alguns argumentos
de renovacao urbana da cidade, onde consta o apelo a competitividade da cidade através
da renovacdo do centro histérico, através da criacdo de imagens que possam ser
divulgadas para fomentar a procura turistica (Gomes a, 2007). Argumento este que

ainda permanece pouco desenvolvido.

Outro aspeto que devera ser alterado é o facto de operadores turisticos estarem de
costas voltadas ao turismo rural, sendo este comercializado essencialmente online

(Paccetti, 2013) como sera abordado na analise empirica deste trabalho.

Como foi abordado ao longo deste item, o turismo é considerado, em Portugal e,

particularmente na RC um setor de relevancia estratégica para o desenvolvimento
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nacional e regional. H4 modelos de intervengdo que sdo estudados, como ir& ser
analisado de seguida. Apesar disso, e como refere o autor Vieira (2006), o turismo nédo
tem sido convenientemente considerado nem nas politicas globais nem politicas

setoriais, nomeadamente nas que dizem respeito ao territdrio.

4.1.2. Modelos estratégicos de planeamento turistico para a Regido Centro

Alguns autores Pike, (2004, cit. in Mircevska & Cuculeski, 2015) sugerem que 0
melhor e, a forma mais eficiente para criar modelos de intervencdo e um plano
estratégico é, em primeiro lugar identificar o problema e encontrar uma maneira de
resolvé-lo. Este problema pode eventualmente ser resolvido com a ajuda dos meios de
comunicacdo social, quer estes sejam locais ou regionais. Os meios sociais sdo também
importantes ferramentas de rede que fomentam a partilha de informacdo e influenciam

na tomada de decisdes dos viajantes (Zeng & Gerritsen, 2014).

Segundo o PENT (2013), para além de uma melhor e mais eficaz intervencdo em
relacdo a internet na promocdo e divulgacdo de atividades turisticas, para a RC é
necessario conceber um modelo de intervencdo nas atividades de promocdo e
divulgacdo que envolva todos os agentes economicos. Serd essencial decompor 0s
objetivos e estratégias para a promocao e comercializacao, articulando o contributo de
todos os parceiros envolvidos; definir anualmente um plano de atividades e unir 0s
parceiros nas acdes a desempenhar por cada um, com vista a alcancar os objetivos
definidos; implementar um programa de marketing dirigido aos agentes que organizam
e distribuem o produto no mercado (por exemplo, fomentar novas operagdes),

detetando oportunidades, sobretudo, em operadores de menor dimenséo.

Complementarmente, seré relevante aprofundar o conhecimento sobre novos mercados
emissores e promover a adaptacdo da oferta as necessidades da procura; implementar
acOes de promocéo e comercializagdo em novos mercados emissores que representem

oportunidades para a RC e para Portugal, e acdes de promocédo e
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comercializagdo dirigidas a produtos turisticos especificos e a segmentos de mercado
alternativos (sénior, luxo, jovem, etc.) nos mercados tradicionais; criar e potenciar
parcerias intercontinentais para potenciar a procura; angariar para a RC a realizacao
de eventos socioprofissionais e de grande dimenséo e com forte um grande numero de
participantes internacionais, e promover a venda cruzada com outros produtos
turisticos e outros destinos junto destes participantes. Ao mesmo tempo, serd,
igualmente, importante criar uma base de informacéo de acesso livre (sobre recursos
e servicos) que facilite a criacdo de contetdos orientados a diferenciacdo da oferta das
empresas. Esta base deve envolver entidades nacionais e regionais ligadas a cultura, ao
ambiente e ao turismo, articulando a informacao de base do registo nacional de turismo
e do portal promocional do Turismo de Portugal. Para além disso, verifica-se também
fundamental criar uma rede de parceiros locais e regionais devera tornar-se um
mecanismo de participacdo conjunta de organismos regionais, institui¢des de ensino e

outras entidades turisticas como AVT (Guerreiro, 2006).

Esta rede de parceiros é descrita por Guerreiro (2006) segundo uma dada estrutura: a
natureza (adequacdo da oferta e procura, articulacdo entre o conhecimento tacito e
conhecimento formal), o que leva a que muitos complexos territoriais de producéo
sejam especializados; a forma (forma organizativa e institucional, formal e informal)
através da qual se encontram modelos organizativos inovadores, fomentadores de
objetivos comuns; a intensidade (densidade de fluxos, multiplicidade de parceiros),
referindo-se esta carateristica ao equilibrio entre o nimero de parceiros e a capacidade
de gerar dindmicas; a lideranca (estratégia, linha de rumo, etc.), carateristica criadora
de lagos de proximidade funcional existentes entre os parceiros; e a eficiéncia,
carateristica que se baseia sobretudo nas capacidades pessoais e institucionais dos
parceiros, facilitando posturas de compromisso, fomentando a articulacdo entre todos

o0s agentes (Guerreiro, 2006).

Face aos produtos turisticos que a RC oferece, 0 PENT (2013) definiu trés pilares
fundamentais para a promocao de Portugal, que se aplica especificamente & RC. O

primeiro pilar diz respeito ao desenvolvimento da promogéo e distribui¢do na internet,
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reforgando a funcionalidade da sua vertente transacional, potenciando as redes sociais
e as plataformas mdveis. H& também a necessidade de existéncia de seletividade no
investimento em meios tradicionais; o segundo pilar diz respeito a redistribuicao do
investimento em promoc¢éao por mercado e produto, adequando recursos ao potencial
de crescimento e ao retorno do investimento promocional e, finalmente, o terceiro pilar
enquadra-se na adequacao da variedade de instrumentos de promocao a capacidade de
conhecimento dos critérios de decisdo do consumidor, assim como ao conhecimento
sistematizado das diversas tipologias de segmentacdo (por mercado, motivacéo,

produto e subproduto).

A auséncia de uma estratégia de marketing turistico regional na RC e em particular na
cidade de Coimbra €, na verdade, a base das tendéncias negativas no desenvolvimento
do turismo. Ha a necessidade de criar uma estratégia de marketing que possa incluir
todos os parametros que séo essenciais para a criagdo de produtos mais fortes (Pike,
2004, cit. in Mircevska & Cuculeski 2015).

Contudo, sublinha-se que o marketing turistico a desenvolver na RC, e na cidade de
Coimbra, ndo deve somente ter como estratégia a atracdo de mais visitantes, e sim
facilitar o desenvolvimento de objetivos regionais e estratégias a serem alcancadas
(reforcar a diferenciacdo de produtos turisticos inovadores e apostar em recursos

humanos qualificados) (Pimentel; Pinho & Vieira, 2006).

A vantagem competitiva no turismo consiste na capacidade de eficiéncia e eficécia
com que 0s recursos existentes sdo utilizados pelos responsaveis da politica, gestdo e

estratégia dos destinos (Silva & Flores, 2006).

Devido a evolugdo dos gostos dos consumidores turisticos, o surgimento de novos
concorrentes, vem obrigar a que muitos destinos maduros se vejam obrigados a fazer
evoluir o processo de organizacdo e entrega dos produtos turisticos, baseados no

bindmio sustentabilidade-competitividade (Silva & Flores, 2006).
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De acordo com Ryan, (1997, cit. in Silva & Flores, 2006), no caso dos destinos
turisticos trata-se de ser competitivo “la fora c& dentro™, é no destino pelo seu grau de
sofisticacdo e organizacdo de recursos e produtos, servicos e experiéncias fornecidas
que se ganha ou perde o desafio da competitividade. O que permite individualizar os
destinos turisticos é, por um lado a autenticidade dos produtos transformados em
experiéncias unicas, fornecer originalidade, autenticidade, atmosferas unicas,
dindmicas de interpretacdo e envolvimento das comunidades (Pine, 1999, cit. in Silva
& Flores, 2006).

Perante os produtos estratégicos apresentados pelo PENT (2013) para a RC, esta
apresenta uma grande diversidade de recursos Unicos, auténticos capazes de serem
ofertados ao longo de todo o ano, como por exemplo a participacdo em atividades
tipicas de cozer o pdo em fornos a lenha, a vindima, a matanca do porco, assar leitéo,
fazer queijo, conhecer as atividades dos pastores na montanha e familiarizar-se com o
seu dia-a-dia, apanha da azeitona, etc., sdo fatores importantes para a captacdo de
visitantes. E, tendo em conta o abandono da atividade agricola, 0s meios rurais estdo
mais envelhecidos que as cidades e outras regides do pais. Contrair o despovoamento
é também uma forma de garantir a identidade dos locais e contribuir para a fixacdo de

residentes que contribuam para dinamizar as economias rurais (Guerreiro, 2006).

O desenvolvimento de atividades turisticas em meios rurais e nas regides de interior
serda uma forma de atrair mais populacdo nacional e estrangeira, potenciando o
escoamento de produtos locais e, até mesmo fomentar potenciais compras e

investimentos nessas regides.

Por fim, os modelos de intervencao expostos sdo instrumentos essenciais aos produtos

turisticos estratégicos para a RC. Estes produtos serdo analisados no ponto seguinte.
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4.2. Caraterizacao dos principais produtos da Regiao
Centro

O documento apresentado pelo TP, o PENT (2013) apresenta os 10 produtos
estratégicos para Portugal, sendo estes; sol e mar, touring, city breaks, turismo de
negocios, turismo natureza, turismo nautico, turismo de saude e bem-estar e
gastronomia e vinhos. Cada uma das diferentes regifes do pais apresenta aptiddes
distintas e por isso, este documento (PENT) consolida os produtos estratégicos para
cada uma das regides. Para a RC é conveniente o desenvolvimento do produto sol e
mar, gastronomia e vinhos, touring cultural e paisagistico, salde e bem-estar, turismo

de natureza e turismo de negocios.

Face aos produtos estratégicos apresentados, e segundo este mesmo documento, as
estratégias passam por; valorizar o sol e mar, melhorando as condic¢Ges dos recursos,
equipamentos, servigos e envolvente paisagistica dos principais clusters, e assegurar a
integracdo com outras ofertas complementares que enriquecam a proposta de valor.
Reforcar os circuitos turisticos e religiosos e culturais segmentando-0s para as vertentes
generalistas e tematica (individualizando o turismo religioso). Fatima é um local de
peregrinacdo do culto Mariano muito procurado, vasto e diversificado patrimonio

historico; riqueza na cultura popular e tradi¢cGes genuinas (PENT, 2013).

Dinamizar as estadias de curta duracdo em cidades, integrando recursos culturais,
propostas de itinerarios e oferta de experiéncias incluindo eventos, que promovam a
atratividade das cidades e zonas envolventes, pois as estadias de curta duracdo e cidade
sdo importantes impulsionadores de viagens na Europa, resultado da preferéncia por

viagens curtas e frequentes, assim como da proliferacéo de rotas de baixo custo.

Este documento fala ainda nos principais mercados emissores de circuitos turisticos
religiosos e culturais a nivel europeu séo a Franca, Itdlia, Escandinavia, Alemanha,
Rassia, Reino Unido e Espanha. Fora do continente europeu destacam-se paises como

0 Brasil e os EUA e paises do leste europeu. Os mercados emissores de estadias de
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curta duracdo a nivel europeu séo a Alemanha, Reino Unido, Escandinavia, Espanha,
Holanda, Russia, Itdlia e Franca.

As estratégias passam também por uma estruturacdo da oferta de turismo de natureza,
nomeadamente através da contemplacdo e fruicdo do meio rural (turismo rural) e
também de segmentos mais ativos como passeios (a pé, de bicicleta ou a cavalo), de
observacédo de aves ou do turismo equestre, melhorando as condi¢Oes de visitacdo e a

formac&o de recursos humanos (PENT, 2013).

A RC apresenta-se com um vasto territorio rural, revelador de fortes valores naturais
e de biodiversidade e ainda, uma forte qualidade paisagistica e ambiental.p.18;
Variedade e qualidade de paisagens e elevada diversidade de habitats naturais; riqueza
e diversidade de produtos e oportunidades de lazer, incluindo a cinegética, relacionados
com valores enoldgicos, gastrondmicos, historicos e patrimoniais (PENT,

2013).

Segundo o PENT (2013), para esta tipologia de turismo, os principais mercados
emissores europeus sdo a Alemanha, Reino Unido, Holanda, Escandinavia, Franca e

Italia.

Outra estratégia aplica-se a qualificacdo e classificacdo da oferta de turismo de salde,
com vista ao desenvolvimento e crescimento deste produto de relevancia estratégica
para Portugal e, particularmente para a RC, nas componentes médica, termalismo, spa
e talassoterapia, estimulando a estruturacdo e a promocdo conjunta das valéncias
médica e turistica. O objetivo é vocacionar a oferta do produto para os turistas cuja
motivagéo primaria é a obtencédo de beneficios relacionados com os cuidados de saude,
articulando a valéncia médica com as valéncias turisticas que lhe estdo diretas ou

indiretamente associados, desde o termalismo ao lazer e bem-estar (Ramos, 2005).

Portugal e particularmente a RC detém abundantes recursos termais, com grandes
potencialidades e uma grande riqueza hidrogeoldgica (incluindo também o Norte de

Portugal). A extensa linha de costa com &guas do oceano atlantico que sdo das mais
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ricas para a pratica de talassoterapia. Amenas condicfes climéaticas ao longo do ano
que favorecem que favorecem, em algumas patologias, os efeitos terapéuticos (PENT,
2013).

Neste contexto, a revitalizacdo do setor termal apresenta-se como uma das grandes
oportunidades das estancias termais, constituindo uma das principais vantagens
competitivas das empresas concessionarias, possibilitando-lhes ndo so, fazer face aos
atuais desafios da “sociedade da informacdo e do conhecimento” como, também,
enfrentar com sucesso as oportunidades e as ameacas que a denominada globalizacéo

econdémica comporta (Ramos, 2005).

Os mercados emissores para este tipo de turismo sdo, o Reino Unido, Alemanha,
Franca, Holanda, Suécia, Russia, e novos mercados como a China, Brasil e Emirados
Arabes Unidos. Os principais mercados emissores europeus sio a Alemanha, Bélgica,
Italia, Australia, Suica, Reino Unido, Escandinavia e Espanha (PENT, 2013).

Acessoriamente, outra estratégia apresentada pelo documento PENT passa por
desenvolver o turismo de negdcios qualificando infraestruturas e estruturas de suporte,
no reforco da captacdo proactiva de eventos e no desenvolvimento de ofertas que

contribuam para proporcionar experiéncias memoraveis aos participantes.

A qualidade da gastronomia e vinhos é também uma estratégia, como complemento
da experiéncia turistica (PENT, 2014). Cada local da RC tem uma variedade e riqueza
gastrondmica Unica, com produtos certificados; qualidade e diversidades de vinhos e
espumantes; docaria tradicional e conventual muito apreciada; qualidade do peixe e
marisco; crescente qualificacdo dos chefes nacionais (PENT, 2013). Atualmente, trata-
se de um produto complementar a outros produtos de procura primaria que tem

potencial para atrair, por si s6, um largo segmento de turistas.

Segundo o PENT (2013) os principais mercados emissores sdo a Espanha, Reino

Unido e Franca.
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Ao nivel do produto, destacam-se as seguintes linhas de atuagao: nos circuitos turisticos
religiosos e culturais, verifica-se a necessidade de colocar 0s recursos
georreferenciados em valor e desenvolver contetidos e informacéo para o cliente, bem
como incentivar e diversificar as experiéncias de turismo rural e colocar e produto no
mercado. No turismo de saude suportado pela procura termal, verifica-se a necessidade
de requalificar zonas envolventes, criar conteldos para disponibilizacdo em canais
internos e externos e reposicionar o produto termal no mercado. A nivel do bem-estar
(spa e talassoterapia), verifica-se a necessidade de desenvolver conteudos para a sua
disponibilizagdo em canais especificos, bem como apostar na diversidade de
experiéncias. No dominio do turismo médico verifica-se a necessidade de fazer um
diagnostico global da articulacdo entre servicos médicos e de turismo, bem como
proceder a analise da situagdo competitiva nacional e definicdo do modelo de negdcio
que melhor potencie os servigos de turismo. No turismo natureza, na vertente passeios,
verifica-se a necessidade de desenvolver infraestruturas e servigos especializados,
diversificar experiéncias de turismo rural e criar contetdos e a sua disponibilizacdo em
canais, colocar o produto dos passeios a pé, de bicicleta ou a cavalo no mercado. No
ambito do produto sol e mar, é necessario estruturar ofertas para complementar outras
motivacOes de procura priméria. Na gastronomia e vinhos verifica-se a necessidade de
densificar atividades, desenvolver conteudos e experiéncias e integrar a oferta em
plataformas de promocdo e comercializacdo. No turismo nautico verifica-se a

necessidade de divulgar a oferta surfing (PENT, 2013).

Para que haja um bom desenvolvimento turistico e sustentavel, ha efetivamente muitas
necessidades a aprimorar na oferta turistica na RC. Cabe a todas as entidades

responsaveis pelo turismo da RC um correto planeamento e vontade de mudanca.

No seguimento da analise da oferta turistica, e dadas as lacunas e modelos estratégicos
que foram abordadas ao nivel do produto turistico da RC, surge também a imperiosa
necessidade de analisar os meios promocionais adequados para que os clientes tenham
acesso a toda a oferta turistica da RC e, particularmente, da cidade de Coimbra. Estes
meios serdo abordados de seguida.
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4.3. Levantamento dos meios de promocao e divulgacao do
destino Regiao Centro

A informacdo turistica assume, para além de um papel relevante na promocao dos
destinos turisticos, grande influéncia na criagdo da sua imagem, o que implica que se
assume como fator critico na qualificacdo do destino, na forma como este de difunde
e na capacidade de gerar atratividade. Simultaneamente, o turista procura aceder a
niveis de informacdo cada vez mais diversificados, que permitam um conhecimento
prévio do destino ou Ihe possibilite recolher dados capazes de estabelecer/desenhar a
sua estadia, as atividades a desenvolver e a interacdo com o territdrio e 0s seus recursos
(Fernandes; Martins & Roque, 2013; Tovar 1998). Ou seja, 0 turismo ndo sobrevive
sem informacéo e, por isso, precisa de estar ao lado dos meios de comunicagdo. Assim,
a tomada de decisdo em visitar um destino, depende em grande parte da informagéo
que é oferecida ao turista pelos meios de comunicacdo (Marujo, 2008), quer sejam

empresariais institucionais, regionais, nacionais ou mundiais.

A informacdo turistica assume-se como uma estratégia de marketing que pode resultar
numa vantagem competitiva de um destino. A qualidade da informacéo e a capacidade
de utilizar os suportes adequados promovem beneficios para as empresas do setor e
atividade comercial, pelo alargamento do consumo turistico, e efeitos no

desenvolvimento regional (Fernandes, Roque & Martins, 2013).

O despertar da internet fez com que, ao nivel da promocdo, passasse a existir uma
maior competitividade entre os destinos turisticos. Assiste-se, cada vez mais, a um
aumento da concorréncia entre destinos turisticos, sejam eles de pais para pais ou de
regido para regido (Marujo, 2008). A internet gera o maior intercdmbio de informacéo
turistica que faz com que esta competitividade possa tornar-se saudavel e favorecer 0s
destinos turisticos. A criacdo de redes nacionais e regionais podem favorecer o0

desenvolvimento do turismo em Portugal através de um bom planeamento de
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promocdo e divulgacdo de informacdo turistica que, como refere Marujo (2008),

permite as empresas competirem ao mesmo nivel.

Cada autarquia e entidades regionais devem responsabilizar-se por uma adequada
promocdo e divulgacdo dos seus produtos turisticos. Enquanto que no passado 0s
turistas confiavam sobretudo nos folhetos impressos e brochuras disponibilizadas pelas
AVT. Hoje, os mecanismos e formas de chegar ao turista, ndo pode apenas centrar-se
na disponibilizagdo desse tipo de informacdo. Através da internet pode apresentar-se
ao potencial turista uma informacao minuciosa e atualizada sobre os destinos turisticos,
atraves de videos, imagens, slogans e muito mais formas iterativas que a internet
disponibiliza (Faria et al., 2013).

Mas como pode satisfazer essas necessidades? Pode apostar num bom plano de
marketing turistico que, segundo a Organizacdo Mundial do Turismo, (1994 cit. in
MRST, [s.d]) deve tornar possivel o desenvolvimento coordenado de varios elementos
do setor do turismo: inventariar as atracOes, as atividades existentes e analisar a
concorréncia, clarificar os objetivos da comunidade, estimar os niveis de procura atual,
definir os servicos de apoio, determinar os objetivos de mercado, determinar 0s

segmentos e as metas de mercado.

O turismo é uma industria que inclui varios servicos, que vao desde o alojamento ao
transporte, passando pela alimentacdo, animacdo e atragBes culturais. Aqui entra o
marketing, tentando conciliar, da melhor forma, estas atividades de maneira a satisfazer
a procura turistica na sua totalidade. Os turistas passam palavra entre si, conversam
com amigos, familiares, falam num ou noutro destino, recomendando-o ou ndo,
conforme a satisfacdo que tenham conseguido e, € ai que surge a importancia do
marketing (MRST, [s.d]).

O marketing vem identificar, no contexto turistico, 0s comportamentos e as motivagoes
dos visitantes, dos turistas, desenhando estratégias de marketing adequadas as
motivacgOes e desejos explicitos e implicitos destes, adaptando os planos de marketing

de forma a ampliar as potencialidades dos respetivos destinos,
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assegurando a sua rentabilidade e sustentabilidade (Moutinho, 1987, cit. in MRST,

[s.d]).

Na RC de Portugal, os meios de promogdo e divulgacdo de informacdo turistica sdo
escassos. Esta centra-se essencialmente no portal do Turismo Centro de Portugal
(TCP), é apresentada no documento PENT e, a cidade de Coimbra € promovida no Web
site da cAmara municipal. Analisando cada um destes Web Sites, ndo é disponibilizada
informacdo suficiente acerca dos eventos que ocorrem na regido. Nas brochuras
culturais disponiveis no Turismo do Centro estad patente um guia de alojamento,
contudo néo se encontra um guia de agéncias de animacdo turistica e de aventura e/ou
natureza, que tanto carateriza a RC. Comparativamente com as outras regides, a RC
encontra-se muito aquém em termos publicitarios e campanhas de marketing
promocional (TCP, 2014).

E fundamental que o Estado modernize as estratégias de promocao, planificacio e
gestdo para acompanhar os nichos de mercado. A informacdo e promocao turistica do
destino deve incentivar e aprovar as organizacdes turisticas locais para que as mesmas
possam comercializar os seus produtos e servicos turisticos, mobilizando a economia
local e viabilizando o desenvolvimento local de atividades turisticas (Thomas, Biz &
Géandara, 2013).

Os organismos publicos tém interesse em difundir o destino e as organizac6es privadas
envolvidas na cadeia produtiva do turismo como, hotéis, operadoras turisticas, AVT,
transferes, restaurantes, entre outros, buscam promover 0s seus produtos e Servicos.
Neste sentido, os organismos oficiais do turismo devem participar ativamente nos
meios e redes sociais com o0 objetivo de obter uma presenca forte na Web e dar mais
visibilidade ao destino (Thomaz, Biz & Gandara, 2013).

Para que as estratégias de marketing sejam eficientes € necessario que sejam
trabalhadas em conjunto e que estejam integradas com outras num sitio Web principal
(Thomaz, Biz & Gandara, 2013).

82



Assim como a informagao nos meios e redes sociais, a via de compartilhar informagéo
é um fator com grande poder de difusdo e influéncia noutras pessoas (Thomaz, Biz &
Gandara, 2013).

O desenvolvimento de marketing territorial com base no potencial turistico de um
territério € um instrumento econémico eficaz, pois permite 0 aumento consistente e a
capacidade de atrair fluxos de turistas (Bitsani & Kavoura, 2011, cit. in Kavoura &
Stavrinea, 2014).

Para que um local seja realmente reconhecido, é necessario a criacdo de marcas e de
uma boa imagem do destino turistico. A imagem diferencia os destinos turisticos e ao
mesmo tempo influencia também a decisdo dos turistas (Almeida, 2013; Matias,
2007). Por exemplo, visitar um lugar pelos seus vinhos mundialmente famosos ou pela
sua arquitetura, sdo identidades turisticas, essa identidade associada aos lugares sdo as
chamadas “marcas competitivas” que se baseiam em elementos da identidade local
(Anholt & Dinnie, 2008, cit. in Kavoura & Stavrinea, 2014).

Tal como ¢ afirmado pelo presidente da associacao de hotelaria de Portugal, Luis Veiga
(2015, p.8-10), “o turismo esta mal distribuido”; “ha uma falta de coeséo no turismo”
e explica dizendo que “apenas trés regides no pais sentem os ultimos recordes que a
hotelaria em Portugal tem registado”. Segundo este, “hé& falta de coordenacéo inter-
regional, uma desarticulacdo entre cidades e destinos, bem como uma proliferacéo de
marcas do pais” que tem levado a que “haja grandes discrepancias entre o turismo

urbano, nos casos de Lisboa e Porto, e o resto do pais”.

Devem ser criados meios de campanhas conjuntas de marketing, promogéo, divulgagao
e distribuigéo da oferta turistica. Ha que inverter-se a tendéncia direcionada apenas para
a zona litoral, a cidade de Coimbra, os seus distritos e a RC tém muito mais par oferecer

aos seus visitantes.

Este trabalho em rede passa por desenvolver estratégias de promocéo e divulgacdo em
rede e parceria. Ao poder publico e as empresas privadas cabe-lhes o papel de
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sensibilizar o imaginario dos turistas para visitarem as suas comunidades e regides e
ndo outras (Marujo, 2008). Na pratica, cada entidade turistica, estabelecimentos
hoteleiros e outros deveriam elaborar as suas ofertas e colocar a disposi¢ao no web site
e/ou em panfletos distribuidos por toda a RC.

Apos ter sido tracado o quadro tedrico de base ao estudo das principais questdes que
se prendem com a investigagdo, passa-se por fim a uma andlise empirica que possa
contribuir para uma melhor compreensdo do papel das agéncias de viagens na

promocdo e dinamizacdo da RC e, especificamente, do destino Coimbra.
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PARTE Il - CONTRIBUTO EMPIRICO
CAPITULOV
METODOLOGIA UTILIZADA

“Hoje, o territdrio que tantas vezes foi conquistado, conquista-nos.
E gente que bem nos recebe, em sua casa, & mesa ou na sua loja.

E gente que sabe colocar a simpatia num calice de ginjinha ou num saquinho de

améndoas doces.

Uma nova vaga, criativa e guardid do patrimonio local, implantou a modernidade e

o conforto nas aldeias, sem beliscar a sua identidade.

E pontuam por aqui aqueles espacos que rimam com descoberta, com bem-estar e

com aventura”.
“Pessoas a que a este territdrio dedicaram grande parte dos seus sonhos.
Que aqui os desenvolveram.
Decisdes que determinaram o curso da Historia.
Trabalhos, quantas vezes esforcados, que resistiram aos séculos e chegaram até nos.

Pessoas que fizeram a difereng¢a” (Carvalho, 2014, p.3).

O mundo enfrenta um amplo e complexo ambiente competitivo e negocial e a
investigacdo passou a representar um recurso de grande poder para analisar e extrair
informagdes valiosas de dados, tanto internos como externos as empresas e

organizages, que se tornam de extrema importancia para o seu desempenho.
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Segundo alguns cientistas sociais como Marshall e Rossman (1999) a investigagéo, nos
campos aplicados é um processo de treino para aquisi¢cdo de um melhor entendimento
acerca da complexidade da experiéncia humana e, ainda alguns géneros de pesquisa,
para tomar medidas com base nesse entendimento. Qualquer investigacao é geradora de
conhecimentos que poderdo ser postos em pratica para diversos fins que,
consequentemente, conduzem a modernizacdo das estruturas de dados nas mais

variadas disciplinas do conhecimento cientifico.

Os autores Ketele e Roegiers (1993) definem a investigagdo como um processo
sistematico e intencionalmente orientado e ajustado tendo em vista a inovacgdo e o

aumento do conhecimento num dado dominio.

Perez; Borras; Mesanat e Mira (2001) agregaram informacdo que é comum a diversos
autores de onde se obtém uma visao bastante completa do que se podera entender como
“investigacdo”, sendo esta: ganhar conhecimentos de forma auténoma; o método de
descobrimento e de ordenacao sistematica dos atos; a busca na esfera do desconhecido
fazendo uso dos dados experimentais e das leis e principios da razédo; discutir e
aprofundar consciencializando as realidades; pesquisar e inquirir; € a base do
conhecimento; é um conhecimento orientado para a elaboracdo de teorias e hipdteses;

uma busca empirica, critica e sistematica.

No campo do turismo e, face a dindmica das estruturas do mercado turistico, assim
como 0s continuos avancos tecnoldgicos é necessario manter uma constante atitude de
investigacdo. Esta tem um papel fundamental no turismo pois profere-lhe importantes
ferramentas: 1) transmite informacdes sobre a atividade e acerca das problematicas do
sector ao nivel macro e micro; 2) permite descobrir situacdes e realidades em que se
encontra imerso o sector; 3) suscita o desenvolvimento de mercados turisticos e das
suas diferentes componentes; 4) permite explicar a realidade em que se encontra a
atividade turistica e criar bases de controlo e de intervencdo futuros aos gestores e
agentes turisticos; 5) permite entender eventos e situacoes especificas que envolvem o

sector; 6) explica e da resposta a previsdes futuras, de forma a promover a
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competitividade da atividade turistica a longo prazo; 7) proporciona um ganho
adicional a empresas que queiram um “Know How” e que se diferenciem dos seus
competidores (Perez; Borras; Mesanat & Mira, 2001). Assim, e segundo 0S mesmos
autores a investigacao turistica pode ser entendida como a atividade que permite a
formulagdo de perguntas, a cole¢do sistemética de informacao para analisar dados com
o fim de obter pautas de comportamento, relacbes e tendéncias que apoiem o0
entendimento do sistema, a tomada de decisdes ou a construcdo de previsdes de
cendrios alternativos para o futuro. A investigacdo proporciona um mecanismo de
geracdo de ideias e de desenvolvimentos tedricos e empiricos que permitem descobrir,
inventariar e projetar situacfes dentro do mundo do turismo, em beneficio da
competitividade do sector. Contudo, como em outras areas, ha limitacbes ao

desenvolvimento da investigacéo turistica.

Perez; Borras; Mesanat e Mira (2001), apresentam algumas limitacfes que se impdem
a investigacdo no campo do turismo, tais como, 0 atraso que o setor do turismo
apresenta em relacdo a outros setores produtivos devido, fundamentalmente, ao
caracter multidisciplinar, e a conceptualizacdo heterogénea da sua producéo. Isto leva
a que os investigadores na area do turismo encontrem certas dificuldades em relacdo
aos instrumentos de medida e, também, em relacdo a propria utilizagdo das variaveis
a utilizar. Os autores referem ainda a amplitude da disciplina que tornou dificil
aprofundar campos cientificos préprios do turismo devido a imprecisdo do negocio
turistico, formado por pequenas e médias empresas, considerado conjuntural e
dominado pela procura. Este facto faz com que seja muito dificil a prépria medicao da
atividade; a desconexdo entre educacéo e investigacao faz com que os estudos turisticos
tenham sido, tradicionalmente, os grandes “esquecidos” dos planos nacionais de

investigacdo, dai que se tenha dado sempre mais importancia a estudos técnicos.

Neste contexto, torna-se cada vez mais importante e fundamental investir ativamente
na investigacéo turistica, uma vez que esta carece da producgéo de estudos e, ainda se
encontra aquém da sua afirmacao e reconhecimento cientifico (Matias, 2007). Por um

lado, empresas turisticas devem aplicar a investigacdo nas suas atividades, uma vez

87



que lhes ir&4 permitir uma melhor adaptacdo aos novos mecanismos de mercado e aos
processos de modernizacdo impostos pelas novas tecnologias. Por outro lado, a
administracdo publica deve adequar os seus planos de desenvolvimento turistico a
investigacdo para um crescimento turistico equilibrado e sustentavel. Ao mesmo tempo
que as instituicbes educativas, como transmissores de conhecimento, devem ainda
estimular a investigagdo em consonancia com 0s organismos internacionais de turismo,
como a OMT e as agéncias de cooperacdo internacionais, que tém um papel fulcral
enquanto coordenadores e facilitadores de solugdes integrais a problemas especificos
de desenvolvimento turistico sustentavel (Perez; Borras; Mesanat & Mira,

2001).

Desta forma, a investigacdo na sua esséncia pretende responder a problematicas que
surgem na realidade, e o seu processo decorre da procura e reflexdo de dados e
informac@es que possam ser validados e permitam a producdo de conhecimentos para
compreensdo ou inovacdo no campo do estudo. Para que uma investigacdo ocorra
efetivamente, ha um conjunto de técnicas de caracter quantitativo, qualitativo ou, como
refere Massukado (2008) muli-métodos que os investigadores podem desenvolver e
aplicar. Estas técnicas auxiliam a exploracdo da realidade e o entendimento de
fendmenos cientificos permitindo que as perspetivas tedricas sejam testadas e

analisadas na prética.

No que concerne a investigacdo aqui apresentada, o tema escolhido para o estudo, para
além de vir no seguimento da realizacdo de um estagio na empresa Bonsai Viagens,
como ja foi exposto anteriormente, surge também com o auspicioso incentivo de
sedimentar os conhecimentos adquiridos ao longo do curso de mestrado em turismo

de interior — educacéo para a sustentabilidade.

Desta maneira, e tal como foi amplamente estudado ao longo do referido curso,
inicialmente o turismo era, tendencialmente, uma atividade de massas, em que néao
existia a necessidade de satisfazer o cliente de forma individual. O acesso a informagéo

era muito menor e, por isso as pessoas faziam as suas escolhas de acordo com a oferta
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existente. No entanto, a procura turistica tem evoluido no sentido de satisfazer as
necessidades pessoais de cada segmento de mercado. Consequentemente, a evolucéo
do turismo tem sido no sentido de proporcionar um conjunto de experiéncias e de
vivéncias unicas que levem esta nova geracdo de turistas na busca do auténtico, do
genuino, da aventura e da autoaprendizagem, sustentados também em viagens de maior
autonomia, onde o visitante/ turista possa tornar-se o protagonista na descoberta do

destino.

E cada vez mais importante afirmar os destinos, através de novos produtos turisticos,
de um trabalho continuo e sistematico por parte das AVT, entidades locais publicas e
privadas colaborando em rede e, sobretudo, criar uma maior e mais eficaz campanha
de promocao e divulgacéo dos destinos, com o objetivo de proporcionar as suas regides

um maior desenvolvimento turistico.

Especificamente a RC, muito rica no seu patrimonio natural, cultural e paisagistico, e,
ao longo dos tempos o seu desenvolvimento turistico tem sido notério tornando-se
propicia a uma oferta completa, sofisticada e diferenciada para quem visita a regido.
No entanto, e ndo sendo um problema apenas desta regido e, que se verifica um pouco
por todas as areas mais rurais do pais, ainda ha muito trabalho de desenvolvimento

turistico a fazer.

Sendo este o principal foco deste estudo e, como sera abordado a posteriori, na regido
centro, ha de facto, grandes lacunas relativas a oferta por parte das AVT e entidades

governamentais locais.

Este estudo desenrola-se, entdo no sentido de discutir conceitos associados ao turismo
e a sua cadeia de distribuicdo, promocéo e divulgacéo. Pretende-se, por um lado, refletir
sobre objetivo geral desta investigacdo: o papel das agéncias de viagens na promogéo
e dinamizacdo de destinos na Regido Centro de Portugal, destacando-se
especificamente a cidade de Coimbra e, por outro lado, analisar detalhadamente os
objetivos especificos: 1) quais os desafios, ameacas, oportunidades e espectativas do

mercado das agéncias de viagens; 2) quais as expetativas futuras para o mercado das

89



agéncias da RC; 3) qual o potencial turistico da RC para as AVT; 4) de que forma as
AVT promovem os produtos e servi¢os da RC; 5) qual o perfil do cliente que procura
0s servicos das AVT na RC.

Para a concretizacdo destes objetivos foram selecionados os métodos de recolha de
dados que melhor se adaptassem ao seu estudo, assim como, as técnicas de analise dos
dados recolhidos (anexos X a XV11), pois, tal como defendem Ketele e Roegiers (1993)
e Flick, (2005), se considerarmos que diferentes tipos de investigacdo assumem
complexidades, funcbes e exigéncias diferentes, se admitirmos que cada tipo de
investigacdo deve ser pensado e realizado para preencher uma funcgéo prioritaria bem
precisa, mas que, secundariamente, pode eventualmente preencher outras funcdes,

entdo devemos reconhecer a utilidade e a nobreza de cada tipo de investigacéo.

Neste contexto, revelou-se adequado o uso de um estudo exploratério assente numa
metodologia de natureza qualitativa, onde se aplicaram técnicas de recolha de dados
como, a pesquisa bibliografica e documental e a aplica¢do de inquéritos por entrevista
por meio de entrevistas individuais, semi-diretivas (Bogdan & Biklen, 1994) baseadas

em conversas informais dirigidas as agéncias de viagens selecionadas.

A escolha desta abordagem justifica-se pelo facto de existir pouca bibliografia dedicada
ao fendmeno em estudo, ja que o mercado das AVT em Portugal se encontra pouco
explorado e investigado e, pelo facto de a analise qualitativa ser a melhor prética ao
permitir um maior contato com as entidades envolvidas na investigacdo, tornando- se

a sua utilizacdo vantajosa e util.

Desta forma, optou-se pelo inquérito por entrevista como instrumento de coleta de
dados, pois permite o levantamento de qualitativos de uma forma abundante, mas
ordenada (Carmo & Ferreira, 1998; Sakata, 2002). Complementarmente, as entrevistas
(Hébert; Goyette & Boutin, 1990) sdo um instrumento comum da analise qualitativa
(Thomas, 2001), podendo ser utilizadas de duas formas: constituindo a estratégia
dominante para a recolha de dados priméarios ou desenvolvendo-se em conjuntamente

com a observacao participante, analise de documentos e outras técnicas (Bogdan &
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Biklen, 1994). As entrevistas podem também ser aplicadas num nimero reduzido,
apenas para permitir uma melhor compreensdo dos fendmenos que se encontram em
estudo e a compreensdo da perspetiva dos participantes da situacdo em estudo (Godoy,
1995).

A investigacdo qualitativa é, portanto, uma estratégia usada para responder a perguntas
sobre grupos, comunidades e interacbes humanas, com uma finalidade descritiva dos
fendmenos. Neste &mbito, incluem-se 0s comportamentos humanos e a sua relagdo com
o turismo (Almeida & Freire, 2003; Borras, Mesanat & Mira, 2001; Flick, 2009).

Bogdan & Biklen (1994) mencionam que a investigacao qualitativa é uma fonte direta
de dados em ambiente natural, constituindo o investigador o instrumento principal, de
obtencéo de registos (dados). A investigacdo qualitativa € dominantemente descritiva,
constituindo-se por dados escritos que apresentam citagdes e narram 0S
acontecimentos. Os investigadores qualitativos interessam-se mais pelo processo do
que simplesmente pelos resultados ou produtos, tendendo a analisar os seus dados de
forma indutiva, ou seja, 0 processo de analise de dados é como um funil: “as coisas
estdo abertas de inicio e vdo-se tornando mais fechadas e especificas no extremo
(Bogdan & Biklen, 1994).

Por sua vez, uma investigacdo exploratéria combina criatividade e rigor. No entanto,
esta combinacdo pode fazer-se em propor¢bes muito varidveis. Pode haver
investigacOes exploratdrias muito livres ou, outras pelo contrario, apoiadas em planos
experimentais muito rigorosos. A investigacao exploratoria é um processo indutivo que
comporta muitas vezes micro-processos de deducdo, verificacdo e explicagdo. Numa
investigacdo exploratoria, a recolha de informagbes tem sobretudo uma funcdo
heuristica, pois ¢ através da informac&o recolhida que o investigador emite hipoteses
(Flick, 2009; Bertaux, 1997 cit in. Guerra, 2006).

Adicionalmente, a recolha de informagdes contribui para descrever o sistema em que
se inscreve a investigacédo (Ketele & Roegiers, 1993). Nestes sistemas vigoram etapas

e processos que se vao construindo e delineando a medida que a investigacdo avanca
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no seu desenvolvimento. A escolha da amostra é uma etapa muito importante numa
investigagdo, pois serd a base para a recolha de informacéo e dos dados necessarios.
Desta forma, o tipo de amostragem deste estudo é ndo probabilistico intencional (Flick,
2009 & Pires cit. in Guerra, 2006), pois trata-se de uma recolha que recai

intensionalmente sobre as AVT presentes na cidade de Coimbra.

A condicdo que vigorou para a escolha da amostra desta investigacao foi a localizagédo
das AVT na grande area da cidade de Coimbra. Para isso, e tendo em conta que o
universo ndo é significativo, estabeleceram-se 0s seguintes critérios de selegdo: i)
nome; ii) endereco eletronico e contato telefonico. Uma vez estabelecidos os critérios,
selecionaram-se para a amostra as seguintes entidades, que como ja foi referido
anteriormente, desiganremos pelas siglas: A, B, C,D, E, G, H, |, L, M, N, O, P, T, U,
V,Y, Xel.

Para clarificar a finalidade e a importancia de uma amostra Flick (2009), diz que, a
amostra trata ndo apenas a selecdo das pessoas a serem entrevistadas ou situacdes a
serem observadas, mas também da selecdo de lugares em que se espera encontrar essas
pessoas ou situacdes. Na maioria dos casos, a amostragem na pesquisa qualitativa ndo
é orientada por uma selecdo formal (por exemplo, aleatdria) de parte de uma populacéo
existente ou suposta. Ela é antes concebida como forma de estabelecer um conjunto de
casos, materiais ou eventos deliberadamente selecionados para se construir um
“corpus” de exemplos empiricos com vista a estudar o fendmeno de interesse de forma
mais instrutiva. Sendo assim, a amostragem qualitativa gira em torno do conceito de
propdsito ou de intervencdo. Dependendo da pergunta de pesquisa, dos objetivos e
também dos métodos a serem usados, a amostragem pode estar relacionada a varios
niveis. A selecdo de participantes na investigacdo qualitativa € propositada (Carmo
&Ferreira, 1998; Thomas, 2001); dai que para esta investigacdo se tenha optado por

uma amostragem intencional.
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O espirito cientifico ndo se reduz, portanto, a capacidade de utilizar procedimentos
sistematicos de observacdo e de experimentacdo. Carateriza-se muito mais pela
capacidade de definir um problema e os objetivos a visar, de escolher os meios
adequados para os realizar, de ser consciente dos limites da sua observacéo e, ainda

discernir a esfera de generalizacdo dos seus resultados (Ketele & Roegiers, 1993).

Independentemente do tipo de investigacdo, 0 mais importante é a qualidade e a
importancia do estudo e da pesquisa para o desenvolvimento da area onde este se
aplica. Destaca-se, portanto, a importancia desta investigacdo que pretende aprofundar

conhecimentos acerca de uma area cientifica pouco estudada.

Deste modo, 0 ponto seguinte serd explicita o principal objetivo deste estudo (objetivos
gerais e especificos) e referidos os objetivos especificos aos quais se pretende dar,

igualmente, resposta.

5.1. Objetivos da Investigacao

Neste capitulo serdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos que deram

aso ao desenvolvimento desta investigacao.

Ao iniciar uma investigacdo, um ponto crucial, e que a maioria das vezes ird determinar
0 seu sucesso, € definir da forma mais precisa possivel, os objetivos que se pretende
alcancar e as questdes que realmente se deseja responder e esclarecer. Quanto menor
for a clareza na formulacdo das questdes, maior serd o risco de o investigador se
encontrar impotente diante da tentativa de interpretar os dados recolhidos. As ideias
devem ser, portanto, claras no que diz respeito a natureza dos objetivos da pesquisa
pois serdo necessarias para verificar a adequacgéo das decisdes metodoldgicas. Ou seja,
o resultado da formulacéo dos objetivos da investigacdo é que ajudara o investigador
a circunscrever uma area especifica de um campo mais ou menos complexo que tenha

sido considerado essencial (Flick, 2009a).

93



No ambito desta investigacdo propde-se como principal objetivo, a analise do papel
das agéncias de viagens na promocéo e dinamizacao de destinos na Regido Centro de

Portugal, destacando-se especificamente a cidade de Coimbra.

No sentido de aprofundar conhecimentos acerca da tematica, delinearam-se ainda 0s
seguintes objetivos especificos: 1) quais os desafios, ameacas, oportunidades e
espectativas do mercado das agéncias de viagens; 2) quais as expetativas futuras para
0 mercado das agéncias da RC; 3) qual o potencial turistico da RC para as AVT; 4) de
que forma as AVT promovem os produtos e servicos da RC; 5) qual o perfil do cliente

que procura os servicos das AVT na RC.

Para que 0s objetivos sejam alcancados ha um conjunto de passos e procedimentos que
foram seguidos ao longo do trabalho de investigacdo. Nos pontos seguintes serdo

apresentados os procedimentos seguidos para a elaboragéo deste estudo.

5.2. Caraterizagcdo da amostra

Uma amostra, é ndo apenas a selecdo das pessoas a serem entrevistadas ou situacoes a
serem observadas, mas também a selecdo de lugares em que se espera encontrar essas
pessoas ou situacGes (Flick, 2009). Desta forma, para a presente investigacao
selecionou-se uma amostra com o objetivo de abarcar o campo mais vasto possivel de
AVT na cidade de Coimbra (Flick, 2005), de acordo com os seguintes critérios: (i)
localizacgdo; (ii) inicio de atividade; (iii) tipologia da agéncia; (iv) existéncia ou ndo de
filiais em todo o mundo; (v) localizagédo das filiais; (vi) principais fornecedores; (vii)
principais OT; (viii) produtos e servigos oferecidos; (ix) produtos e servigos da agéncia
de viagens disponiveis na RC; (x) principais mercados de incoming; e, (xi) principais

meios de promocao e divulgacdo utilizados.

De seguida apresenta-se a tabela 3 que retne todos os critérios da amostra, sobre as

quais se obtiveram respostas aos inquéritos por entrevista.
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Tabela 3- Perfil da amostra de agéncias de viagens de Coimbra?

AVT
Abreu
Critérios
Localizcio Ceimbra
Tricio de atividade 2008
Tipode AVT Outgoing
Tem filiais Sim
o _ Paneal Angol,
Localizacho das filiais @ @ Brasl EUA

Chib1840. TAP, abreu

Beta

viagens Caravelatur

Coimbra
2008
Incoming e
ougoing
Nio

*

*
Fomecedores
Soltropica, soltour,
joliday, chub 1840, MSC,
oT meliais, costa cruzeiros, *
TAP, SATA LH,
AFKLM, etc.
WVoos, hotel, Grandes  Asagdo, rent-
“iagens, praias e dhas, a-car,
Produtos/servicos — cnwewos, offy breaks,  cnzeros,
circuitos, parques fériasa
tematicos medda
. Escapadithas, hotel, rent- Py
Produtos/servicos RC s = - ogramas
a-car proprios
Espants,
. E o 2
Mercados Incoming uropa em ger: Franga
Meios de Irternet
P = Internet
promocao/divulgacao cartazes

*Sem informagao

Caimbra
2012
Quigoing
Nio

*

Voos, hotel,
praia,
cneros,
raita-car

Nio
deserrovem

Franga, Suica
Balcio da
agéncis,
utemet
catilogps

EVT

Coimbra
2008

*
Sim

Cambra e
Lishoa

Amadeus

Besdonline,
solférias, abrey,
soltowr,
soifr dpico,
hertz, europear

Geostar

Caimbra
2009
Incoming e
ouigoing
Sim
Norte,
Centro, Sul,
Madeira

Solf érias

Solférias,
Nortravel

Hotel, voos, cartio halcon
programas  cartio dferta,

chequemais

Nio

desernulvem  deserrvdvem

Varias
arigers

Halcon

Caimbra
1999

Outgoing

Sim

Em toda a

Peninsula
Thérica

Travelplan,

sdférias,
soltrégica
nartravel,

joliday, catai

Destinos,

Nio

x

Horse66

Coimbra
202

Trcoming
Nio

*

Inatel

Caimbra
1936
Incoming e
outgoing
Sim

Caritais de
distrito e ifhas

Nio epicavel MBC: dbrei

Horseback
adventures,
challenge
rides, riding
masters

Pacotes
furisticos
Em
exploragio
AVT nos

mercados
emissores

soltrépico,
solférias,
travelplan,
rortravel,
usanova,
douro azul

Balcio da
agéncia,
irternet

panfletos

Intervisa

Coimbra
1980
Ouigoing
Nio

*

Solférias, soltour,
nortravel
sdfropico,
hsanova

Espants, Brasil,
Franga, [tiliz

Balkcdoda
agéncia, internet

Lugares Mania das
sonhos  viagens
Cambra  Coimbra
2004 2006
Cutgoin Outgoing
Nio Nao
* *
Companhias
. aéreas. OT,
recetivos
locais
* *
. Grandes
Viagers
. Niao
desetvolvem
* Sem procura
Balcio da
agéncia, Irterret
infernet

Melia

Coimbra
1961
Ouigoing
Sim
Leiria, Lishoa,
Loulé

IATA

Nortravel, soltour,
solfr gpica,
soffénias

AniacHo, rert-a-
car, fériasa
medida

Nio deserrvdvem

Balcioda
agéneoia infernet,
panfletos,

cartazes

Em suma, a amostra é constituida por treze AVT que se caraterizam por critérios

especificos que as distingue na sua posi¢do no mercado de AVT da RC.

Ao longo do tdpico seguinte serdo apresentadas todas as fases correspondentes ao

trabalho e tarefas efetivamente elaboradas pelo investigador.

! Tabela 2 — Elaborag&o prépria e consulta online dos web sites das respetivas AVT.
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5.3. Procedimentos

De acordo com as estratégias da andalise qualitativa, Flick (2009) apresenta diferentes
fases deste tipo de metodologia que foram seguidas nesta investigacao, a saber: 1)
definicdo da problemaética de partida; 2) definicdo de uma hipdtese condutora da
investigacdo, ou de objetivos que devem permitir a tomada de deciséo; 3) elaboragédo
de um utensilio de recolha de dados pertinente, valido e fiavel; 4) a constitui¢do de uma
base de dados e a sua validacdo, ou seja, a verificacdo da sua pertinéncia, a sua validade
e a sua fiabilidade; 5) a preparacdo de um procedimento para o tratamento da
informagao e a sua justificagdo em termos de pertinéncia, de validade e de fiabilidade;
6) a formulacdo das conclusdes e a sua comunicagdo de modo pertinente, valido e

fiavel.

Assim, numa primeira fase foi necesséario pesquisar e estudar as dimensdes teoricas
diretamente relacionadas com a tematica em estudo, para compreender os ambitos e
interligacOes entre turismo, RC e AVT. Esta pesquisa foi feita em bibliotecas escolares
e municipais, web sites académicos, procurando-se livros, revistas da especialidade,
artigos cientificos, e outros estudos através dos eixos tematicos em que esta
investigacdo se insere. Deste modo, planeou-se o objetivo geral e 0s objetivos

especificos.

Posteriormente procedeu-se a elaboracdo do inquérito por entrevista (anexo XVIII)
delineando-se as questdes que deveriam orientar as conversas para a recolha de dados.
Posto isto, delimitou-se a amostra e procedeu-se ao estabelecimento do contato
eletronico com as AVT que se enquadravam nos critérios estabelecidos. Esta tarefa
tornou-se morosa e exaustiva, pela dificuldade em obter as respostas e, numa fase final
tendo em conta as dificuldades em sensibilizar os agentes de viagens para a colaboragéo
com a investigacdo, foram realizadas as entrevistas que se julgaram possiveis e

adequadas para um maior esclarecimento do fendmeno em estudo.

Aquando da presuncdo da investigacdo esta-se longe de refletir sobre os recursos

disponiveis, tais como, tempo, suporte tedrico e pessoal (colaboracdo da amostra em
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estudo). No entanto, verificou-se que sdo componentes muito importantes ao longo da
investigacdo e que influenciam o levantamento da informagdo, bem como,

eventualmente os resultados obtidos (Flick, 2009a).

De acordo com 0 mesmo autor, para que o método qualitativo seja corretamente
implementado, ha que preparar os procedimentos de tratamento de dados para a correta,
fiavel e pertinente formulacdo de conclusdes. Neste sentido, apresenta-se no ponto
seguinte, de forma mais pormenorizada, a descri¢cdo dos instrumentos utilizados, bem

como as respetivas técnicas de analise aplicadas.

5.4. Instrumentos e técnicas de analise

Para inquirir os sujeitos da amostra foram aplicados 28 inquéritos por entrevista, junto
de agentes de viagens e/ou diretores para se analisar de que forma as AVT contribuem
para a promocao e dinamizacao do destino “Regido Centro”, dos quais se obtiveram
apenas treze respostas validas.

Numa primeira fase, comegou-se por listar um conjunto de questdes relacionadas com
0s objetivos da investigacdo e que resultaram da revisao bibliogréfica realizada e da
"troca de opinides com a orientadora”.

Uma das primeiras preocupacdes, nesta fase, foi a de conseguir um equilibrio entre a
clareza e o tamanho do questionario. Assim, procurou-se uma linguagem simples, de
forma a tornar as perguntas o mais claro possiveis, para evitar ambiguidades. Além
disso, procurou-se que a forma e a ordem das perguntas transmitissem uma légica de
recolha de informacdo que ajudasse a compreender 0s contornos do objeto de estudo

e da investigag&o.

Desta forma, o guido da entrevista, estruturalmente, é constituido por 38 questfes que
se encontram divididas em seis temas principais que refletem e incidem sobre varios
aspetos relativos as AVT, ao turismo na RC e as perspetivas das AVT e do potencial

turistico da RC, nomeadamente: 1) informagdes sobre o diretor/ responsavel da AVT;
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2) informacGes sobre a empresa e a sua especificidade de atuacdo no mercado; 3)
clientes e servicos oferecidos. O tipo de clientes que procuram em Portugal e as suas
principais motivacgdes; 4) informacdes relativas a RC e ao perfil de turistas nacionais
e estrangeiros que procuram a regido. Também se pretende abordar questdes
relacionadas com o trabalho que é, ou ndo, desenvolvido pelas AVT em termos de
promogé&o, divulgacéo e desenvolvimento de produtos; 5) dados acerca do desempenho
das AVT na promocao e divulgacdo dos seus servicos, as dificuldades e a forma como
estas contornam essas mesmas dificuldades e, para terminar, o Gltimo tema debruca- se
sobre as perspetivas futuras para a RC e, também para 0 mercado de AVT aqui
presentes (anexo XVIII). Este instrumento utilizado na recolha de dados, foi
selecionado de acordo com os objetivos estabelecidos e com a andlise que se pretendia

desenvolver.

Em qualquer estudo, apds a recolha de dados, estes merecem ser analisados segundo
determinados métodos, igualmente selecionados pelo investigador. A verificacdo
empirica dos dados e informacdes recolhidas, confrontando hipdteses e resultados,

tendo em conta os factos inesperados, € o objetivo do estudo mediante a sua analise.

Para o efeito recorreu-se a analise de contetdo pois € uma forma metodica de tratar
informacBes ou testemunhos provenientes das entrevistas (inquérito com perguntas
abertas e fechadas) e, que consiste em interpretar os dados recolhidos com o proposito
equiparar o desenvolvimento bibliografico e tedrico (Flick, 2009a). Por estes motivos,
pareceu-nos 0 método de analise mais adequado aos objetivos da presente investigacao.
Assim e, ap0s a recolha dos dados, efetuou-se a analise de contetdo com a elaboracgéo
de tabelas-resumo em Excel e, por fim, analisou-se cada uma dessas tabelas
detalhadamente para se retirarem conclusdes. Ou seja, foi feita uma analise integral das

entrevistas aplicadas, onde as informagGes mais relevantes foram selecionadas.
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Resumindo, a analise dos dados recolhidos é uma tarefa complexa e trabalhosa, que
exige grande concentracdo, devera ser livre de abstracGes que levem o investigador a

ambiguidades e, sobretudo enriquecedor, pois € através desta analise que se obtém.

Terminada a analise metodoldgica, o estudo encaminha-se para o capitulo seguinte

dirigido a apresentacdo e discussdo dos resultados apurados.
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CAPITULO VI

A ANALISE DO CONTRIBUTO DAS OFERTAS
TURISTICAS DAS AGENCIAS DE VIAGENS PARA A
PROMOCAO E DINAMIZACAO DO DESTINO REGIAO
CENTRO

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os principais resultados desta
investigagdo. Assim, tendo presente a revisdo bibliogréafica e com base nos dados
recolhidos nos inquéritos por entrevista, procurou-se analisar e refletir sobre a oferta e

o0 papel das AVT na dindmica do turismo da RC.

As entrevistas realizadas com os agentes estudados nesta investigacdo permitiram

descortinar um pouco o mercado turistico em torno da oferta de experiéncias na RC.

6.1. Apresentacao e discusséao de resultados

O primeiro passo da investigacdo consistiu, como ja foi referido no capitulo anterior,
num contato eletrénico onde constava o inquérito. Esta tarefa tornou-se ao longo de
toda a investigacdo atribulada, pois foi extremamente dificil conseguir uma resposta
aos inquéritos. Foram realizados varios contatos telefénicos, mas apenas uma entidade,
a AVT G mostrou prontiddo na resposta ao inquérito e completamente disponivel para

a realizacdo de uma entrevista.

Algumas AVT, nomeadamente as AVT A, X, M, H, I, L e T, deram uma resposta

quase imediata aquando da rececdo do Inquérito.

Outras AVT comoa AVT Y, B, C,0O,S, V eaT, para além dos
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varios e-mails enviados como apelo a resposta do inquérito ou, caso ndo fosse possivel
a resposta e dos vérios contatos telefonicos a estas AVT garantiram resposta a

entrevista, mas nao efetivaram esse compromisso.

Das AVT da amostra selecionada para a investigacdo, a agéncia P, negou efetivamente
a resposta ao inquérito. Das agéncias do grupo A, duas delas recusaram responder ao
inquérito, uma vez que um dos seus balces ja teria efetivado a resposta. Destaca-se
ainda a agéncia Z que, segundo o inquirido, ja ndo se encontrava com balc&o ativo, no
entanto respondeu ao questionario, desde que se salvaguardasse a confidencialidade do

mesmo.

Considera-se relevante referir ainda que néo foi possivel contatar, de nenhuma forma,
algumas AVT (e-mails ndo entregues e nimeros ndo atribuidos), nomeadamente duas

agéncias do grupo A, uma agénciaH, D eaN.

Desta forma, foram obtidas treze respostas véalidas aos inquéritos por entrevista
aplicados, designadamente, as AVT S, V, H, E, Z, A, X,B, I,G,Ue L.

O momento que se seguiu apés efetivacdo da entrevista e recolha dos dados foi a sua
transcricdo e andlise de conteldo. Esta analise permitiu apreender algumas ideias e
visdes daquilo que é a oferta turistica da RC, bem como as expetativas que 0s agentes
de viagens tém em relacdo ao seu papel atual e futuro, enquanto promotores e
incentivadores do turismo e dos destinos. Os conteldos das entrevistas foram
analisados de uma forma transversal, de forma a tentar encontrar algum paralelismo
entre as opinides das varias AVT. De referir que, o objetivo ndo é fazer comparagdes
entre as entidades, mas sim perceber como estas percecionam o desenvolvimento

turistico na Regido Centro de Portugal.

Para analise das entrevistas e, uma vez que a amostra assim o permitiu, optou-se pela

elaboracdo de tabelas em Excel (anexos X a XVII).
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A analise minuciosa e interpretativa incidiu, essencialmente sobre as perguntas-chave
que nos levam ao proposito deste estudo. O grupo de respostas aqui presentes sao
blocos de dados fundamentais para a compreensdo do principal objetivo desta
investigacdo — Qual o papel das agéncias de viagens e turismo na promocdo e

dinamizagéo de destinos.

Posto isto, ir4 apresentar-se os resultados obtidos de acordo com os seis temas

principais do inquérito por entrevista, previamente estabelecidos.

6.2. Informagdes sobre o diretor/responsavel técnico da
agéncia de viagens

Neste ponto destaca-se a faixa etaria dos técnicos que varia entre os 30 e 0s 60 anos,

bem como o grau académico de licenciatura.

De seguida apresenta-se a tabela que resume os dados aqui recolhidos.

Tabela 4- Informacdes sobre o diretor/responsavel técnico da AVT

Sexo N° de Faixa etaria HabilitacGes literarias
respostas
Masculino 7 40-60 Secundario (1)*; Curso

superior (1)*; Mestre (1)*;

Licenciatura *(3);

Feminino 6 30-43 Curso superior (1)*;

Licenciatura (5)*

*NUmero de respostas de acordo com o grau académico?

2 As expressdes descritas nesta tabela foram as expressdes empregadas pelos inquiridos.
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Deste modo, verifica-se que os responsaveis de AVT mais jovens sdo maioritariamente
do género feminino, sendo também aqueles com um nivel de habilitacGes literarias

mais elevado.

6.3. Informacdes sobre a empresa

Com os dados recolhidos neste ponto pretende-se conhecer melhor a especificidade das
AVT. Estas sdo maioritariamente empresas de incoming e outgoing, sendo que duas

agéncias mencionam debrucar-se mais sobre o outgoing, fundamentando que:
“Tem a ver com a procura que temos” (AVT V).
“Maior procura de clientes com intencdes de viajar para o exterior” (AVT B).

Estas agéncias iniciaram as suas atividades entre 0s anos 1936 e 2012, dispondo de
variados fornecedores, operadores turisticos e filiais para auxiliar o seu trabalho.

Destacam-se aqui os principais fornecedores descritos pelos inquiridos:

"Companhias aéreas, operadores turisticos, recetivos locais variados,
Amadeus, Travelplan, Solferias, Soltropico, Nortravel, Joliday, Catai, IATA,
Soltour, Club 1840, TAP, Abreu online".

Os OT mencionados foram:

"Solferias, Soltour, Nortravel, Soltropico, Lusanova, MCS, Abreu,
Travelplan, Douro azul; Nortravel, Melair, costa cruzeiros TAP, SATA, LH,
AF/KLM, Besdonline, Hertz, Europcar ".

As AVT, A, X, G, H, |, E, detém filiais e, segundo os inquiridos estas encontram-se

localizadas nos seguintes paises, cidades e ilhas:
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“Coimbra, Lisboa, Peninsula Ibérica, Capitais de distrito e Ilhas, Leiria, Loulé,
Portugal, Angola, Espanha, Brasil, EUA, Norte, Centro, Sul e Madeira”.

6.4. Clientes e servicos oferecidos

O intuito das questdes apresentadas neste tema prende-se com a tentativa de perceber
se a RC é uma das regides Portuguesas mais procuradas e quais as principais

motivacdes que levam os turistas a se deslocarem.

Das respostas obtidas pelos inquiridos, verifica-se que a RC ndo € o destino mais

procurado em Portugal. Foram referidas pelos inquiridos as seguintes regides:

“Minho, Estremadura, Alentejo, Algarve, Lisboa, Porto, Norte, Madeira,
Vale do Tejo, Douro, Acores, Porto Santo e Alentejo, llhas, Sul, Madeira”.

sendo as regides de Lisboa, Minho e Algarve foram as mais mencionadas. Os principais
motivos destacados que levam os turistas a viajar sdo, essencialmente, a procura de

lazer e deslocacGes relacionadas com o trabalho.

Este resultado é reforcado na literatura, onde os dados do TP refletem, de forma clara,
a fraca performance da RC como destino turistico, muito inferior & média nacional
evidenciada através da analise de indicadores relativos as taxas de ocupagcdo em
empreendimentos turisticos. Segundo dados do TP relativos ao ano 2014 a excecéo do
Alentejo (29,3%), a RC foi aquela que registou menores taxas de ocupacao (32,5%).
Por seu turno, a CCDR (2014) apresenta também um estudo de reflexdo estratégica
sobre o futuro da RC, onde os diversos agentes regionais validaram um conjunto de
dominios diferenciadores tematicos da RC. Dos oito dominios diferenciadores
tematicos (agricultura, floresta, mar, materiais, MICE, turismo de salde e bem-estar e
biotecnologia) destacam-se os considerados mais relevantes: os materiais, a floresta e
0 mar com uma evolucdo positiva entre 2004 e 2011. Neste ambito, o turismo

demonstrou uma tendéncia de descida na sua evolugdo em cerca de 2%.
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6.5. Centro de Portugal

Com a exposicdo deste tema, pretende-se demonstrar a realidade em que a RC se
encontra no que se refere ao tipo de turistas que se deslocam até aqui e as apostas por
parte das AVT no desenvolvimento de produtos, servicos, bem como formas de

promocdo e dinamizagéo.

Neste contexto e, de uma forma geral, é referido pelos inquiridos que os turistas que
mais procuram a RC sdo, maioritariamente, nacionais. Este resultado vai ao encontro
da literatura, j& que de acordo com um estudo desenvolvido pela CCDR (2014) o
turismo na RC tem sido considerado o primeiro destino dos portugueses, pois possui
recursos turisticos diferenciadores quanto a oferta de alojamentos (apesar de as estadas
serem muito curtas). Daqui pode inferir-se que os turistas nacionais sdo também
aqueles que mais procuram as AVT da cidade, pois pretendem viajar ou para outras

regibes nacionais ou para fora do pais.

No que concerne ao apoio e parceria, os inquiridos referem que 0s agentes regionais
ndo procuram 0S Seus servicos para promocgdo e desenvolvimento de atividades
turisticas, no entanto é também referido que as préprias AVT ndo apostam na venda de
pacotes turisticos como forma de diversificar a oferta da RC, tal como se pode constatar

através dos testemunhos:
“Pouca procura” (AVT U).
“Nao hé procura” (AVT H).
“Nao temos muita procura por viagens no mercado nacional” (AVT V).

“Como é logico as pessoas de perto procuram destinos longe™ (AVT E).
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“Né&o temos procura (...) falta de espetaculos tanto noturnos como diurnos
(...), um turista que visita Coimbra e que queira ficar ndo tem o que fazer no

horéario noturno, sé bares (...), hd poucas zonas de lazer (...)” (AVT G).

Realca-se apenas que as AVT que criam 0S Seus proprios pacotes turisticos
dinamizadores da RC (apenas 5 AVT) fazem-no também em coopera¢do com outros

OT, tal como se verifica por meios das afirmagdes:
“Criamos 0s nossos pacotes turisticos” (AVT Z).

“As vezes fazemos 0s nossos proprios programas” (AVT B).

“Fazemos 0S nossos proprios pacotes e em cooperacdo com OT” (AVT
S).

“Somos o proprio operador”(AVT I).

“N&o temos conhecimento de circuitos na RC porque ndo vendemos cé esse
produto (...) as aldeias de xisto, enquanto produto, ndo estdo a vender nas
AVT (...) émuito dificil fazer uma reserva e ndo se obtém feedback em como

a reserva foi realmente feita ao cliente (...)” (AVT G).

Esta informacdo vem ao encontro do que é proposto pela APAVT (2012) como uma
das estratégias desejaveis para 0 mercado de AVT que permitirdio as empresas
responder ao crescimento do setor turismo, as alteracbes de comportamentos dos
consumidores, a rapida evolucdo dos servicos da internet e a intensificacdo da
concorréncia nacional e estrangeira. Essa estratégia podera passar por uma estratégia
de volume de negdcio, ou seja, as AVT optam pelo crescimento da dimensdo do seu
negdcio, estabelecendo aliangas e parcerias, associando-se a marcas ja existentes ou
desenvolvendo marcas fortes, sendo claramente distintivas ao nivel do prego nos
servicos que prestam (APVT, 2012). Face a heterogeneidade de gostos e preferéncias
e a diversidade de atividades que o turismo podera proporcionar, € imprescindivel que

as AVT, no futuro, adotem uma posicdo vantajosa de neg6cio para a sua propria
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sobrevivéncia. Quanto maior e mais eficaz for a sua posi¢do num ramo de atividade

maiores serdo as suas valéncias perante os consumidores (APVT, 2012).

Neste seguimento, no que se refere & aposta no desenvolvimento de atividades ou
eventos para turistas na RC, as respostas revelam-se unanimes, sendo que a maioria

dos inquiridos dizem nao se debrugarem sob o seu desenvolvimento:
"Mercado maioritariamente de Outgoing” (AVT H).

“Porque se deslocam pelos seus meios e 0 pacote ndo envolve transporte”
(AVT E).

“Nao ha procura” (AVT U).

Algumas AVT fundamentam a sua aposta no desenvolvimento de atividades

e eventos turisticos dizendo que:

"Em defini¢do aos pacotes turisticos equestres” (AVT Z).
“Apelo a gastronomia” (AVT B).

“Depende da procura dos clientes” (AVT 1).

Uma vez mais, estes resultados vao de encontro a revisdo bibliografica efetuada, ja
que, segundo os autores, Abranja et al. (2012); Beni (1998) e Cunha (2009), as AVT
normalmente encarregam-se de vender os produtos dos OT, efetuar reservas em todos
os tipos de alojamento e meios de transporte (titulos representativos de servicos de
alojamento e de transporte - vouchers) bem como, confecionar por sua iniciativa ou a
pedido do cliente, produtos combinados que vendem em pacote, podendo ou nédo
desempenhar ambas as fungbes em conjunto ou especializar-se numa delas. Em
qualquer dos casos, ndo se prevé o desenvolvimento de eventos para a atracdo de
clientes mas vislumbra-se que estas fungdes requerem um perfeito conhecimento do

mercado, tanto da oferta como da procura.
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E ainda importante destacar neste ponto e, tal como é descrito num estudo efetuado
pelo (TP, 2012) que, em consequéncia da falta de empenho no desenvolvimento de
atividades e eventos, ha efetivamente falhas na oferta turistica da RC, percetiveis
quando se verificam os niveis de utilizacdo, satisfacdo e correspondéncias as
expectativas dos turistas, de uma forma geral, muito baixos relativos ao entretenimento,
atividades de natureza, culturais, desportivas, nauticas e atividades de salde e bem-

estar.

6.6. Turistas nacionais que se deslocam a Regiao Centro

Neste tema pretende-se dar destaque aos turistas nacionais que visitam a RC e obter

dados acerca do seu perfil, bem como o tipo de produtos/ servigos que procuram.

Relativamente a procura, € mencionado que os turistas nacionais que se deslocam a
RC, sdo maioritariamente provenientes Lisboa. Apenas um inquirido refere que séo
provenientes de “todas as origens nacionais” (AVT I) e outro relata que “ndo temos
conhecimento, como nos situamos na regido centro ndo temos procura por Servigos na
regido. Somos maioritariamente de outgoing” (AVT A). Estes dados articulam
positivamente com um estudo publicado pela CCDR (2014), que nos diz que em relacéo
ao turismo, a RC tem sido considerada o primeiro destino dos portugueses, pois possuli

recursos turisticos diferenciadores quanto a oferta de alojamentos.

Quanto ao perfil destes turistas, ndo existe unanimidade entre os respondentes. Todos
referem que sdo maioritariamente adultos, que se deslocam sozinhos e/ou em casal com
filhos e, dois inquiridos apontam que as idades sdo compreendidas entre os 20 anos e
0s 60 anos (AVT B; AVT L) e que, na generalidade, fazem estadas entre 2 a 3 dias
(AVT L; AVT Be). Um dos inquiridos relaciona a idade com a duragdo média de estada
dos turistas, referindo: “depende da idade” (AVT I).
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Relativamente aos tipos de atividades procuradas pelos turistas nacionais, existe

alguma unanimidade relativamente a:

“Neve” (AVT B).

“Alojamento” (AVT G).

“Serra e relaxamento” (AVT L).

“Desportivas, natureza, lazer, bem-estar, patriménio” (AVT I).
No que concerne aos servigos mais procurados, estes referem:

“Cultura” (AVT H).

“Excursdes” (AVT U).

“Hotelaria” (AVT L).

“Alojamento” (AVT B; AVT G).

“Hotelaria, restauracdo, patrimoénio e etnografia” (AVT I).

De entre estes servigos, a maioria dos inquiridos apontam o alojamento como aquele
que é efetivamente o mais vendido, seguido da restauracdo e transporte aéreo. Sendo
o0 alojamento o servi¢o mais vendido, ha tipologias que sdo apontadas como as eleitas
pelos turistas nacionais, sendo estas: "hotéis 3*, hotéis, turismo rural, hotéis 4*” (AVT
H; G; L; B; e AVT U).

Estes dados vao de encontro aquilo que é descrito pela literatura existente, uma vez
que, segundo um estudo do TP (2014), a relevancia da RC, como destino turistico, é
também demonstrada na sua contribuicdo para a oferta total de estabelecimentos
hoteleiros em Portugal e a sua taxa de ocupacéo turistica. Em termos de oferta total de
estabelecimento hoteleiros e a sua capacidade de alojamento (camas em

estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos, apartamentos turisticos e outros), a regido
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de Ourém € aquela que detém uma maior capacidade (entre 5.001 a 10.000) seguida
Coimbra, Torres Vedras, Obidos, Leiria, Figueira da Foz, Anadia, Aveiro, S. Pedro do
Sul, Viseu, Nelas e Covilhd que detém uma capacidade entre 1.001 a 5.000
alojamentos. As restantes regides ndo ultrapassam uma capacidade de 1000

alojamentos.

No que respeita a oferta turistica, a regido dispde de 23% dos estabelecimentos
hoteleiros existentes a nivel nacional e de 20% da capacidade de alojamento instalada.
Quanto ao tipo de estabelecimentos hoteleiros, uma grande maioria sdo pensdes
(56,4%) e hotéis (32%), havendo ainda 244 unidades de turismo em espaco rural
(TER), 0 equivalente a 26,2% do total nacional. Estas unidades de TER registaram um
crescimento médio de 12%/ ano desde a segunda metade da década de 90 (PORC,
2011).

A época do ano, para muitos turistas nacionais, torna-se um fator decisivo para
efetivarem uma viagem, pois tudo depende do tipo de atividades que procuram, bem
como da altura de férias. Neste ponto, as respostas dos inquiridos sdo quase
coincidentes, uma vez que 0s turistas nacionais procuram o0s servicos das AVT,
maioritariamente, na época de Verdo (AVT L; G; He AVT U). No entanto, é também
referido que h& uma procura ao longo de “todo o ano” (AVT 1) e no “inverno” (AVT
B).

A literatura revista comprova que, a atividade turistica na RC é caraterizada por uma
forte concentracdo temporal, permitindo identificar-se trés épocas: uma época alta nos
meses de Julho, Agosto e Setembro; uma época intermédia nos meses de Abril, Maio,
Junho e Outubro e uma época baixa nos meses de Fevereiro, Mar¢o, Novembro e
Dezembro. Esta realidade leva a que, a procura pelos servicos de AVT seja também

concentrada nas epocas altas (Eusébio, 2006).
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6.7. Turistas estrangeiros que se deslocam a Regido Centro

Neste tema, irdo analisar-se as perspetivas dos inquiridos quanto aos turistas
estrangeiros que se deslocam a RC e obter dados acerca do seu perfil, bem como o tipo

de produtos/ servigos que procuram.

Relativamente aos paises de origem e, segundo os dados obtidos pelos inquiridos, estes
s&o provenientes, maioritariamente de, Franca e Espanha (AVT B; C e AVT ). E ainda

referido que estes partem da “Europa em geral” (AVT A).

Quanto ao perfil destes turistas, é referido que sdo, em grande parte, adultos (AVT B,
U; e AVT A) e séniores (AVT | e A) com idades entre os 30-45 anos (AVT I; A; G e
AVT Z) e 45-70 anos respetivamente (AVT A e AVT 1), deslocam-se essencialmente
sozinhos e/ ou em familia e, de uma forma geral, fazem estadas de 3 dias (AVT A e

AVT I). Apenas um inquirido refere uma estada mais longa, de 3 a 7 dias (AVT 2).

Tendo em contaa fraca informacdo prestada pelos inquiridos nesta matéria, foi
possivel apurar que os turistas estrangeiros procuram atividades “culturais” (AVT I) e
equestres (AVT Z). Destaca-se neste ponto que um inquirido refere desconhecer o tipo
de atividades que os turistas estrangeiros procuram na RC (AVT A).

Quanto aos servigos mais procurados, destacam-se:
“Lazer, excursoes e cruzeiros” (AVT U).
“Alojamento” (AVT A; I e AVT G).
Destes realcam-se 0s servi¢cos mais vendidos a turistas estrangeiros na RC:

“Alojamento” (AVT G).
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“Alojamento e transporte aéreo” (AVT U e AVT A).
“Alojamento e restauracdo” (AVT B).

“Alojamento, transporte aéreo, transporte no destino e rent-a-car” (AVT

).

O servico de alojamento é claramente o mais solicitado pelos turistas e, segundo 0s
dados recolhidos, as tipologias eleitas por estes sdo os hotéis de 3 e 4* (AVT A; I; U;
Be AVTG).

No que se refere a época do ano, as respostas sao relativas:
“Inverno” (AVT |l e AVT B).
“Verdo” (AVT U).
“Todo 0 ano” (AVT G).

“Depende, normalmente vém participar em eventos e congressos” (AVT
A).

De seguida encontra-se a tabela 5 que relaciona e compara os fatores de analise,
presentes nos inquéritos por entrevista, entre os turistas nacionais e estrangeiros que
procuram a RC como destino turistico.
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Tabela 5- Tabela comparativa entre turistas nacionais e turistas estrangeiros

Fatores de N° de Turistas N° de
analise Turistas nacionais | citagfes | estrangeiros citacOes
Paises de Espanha 2
origem Lisboa 3 Franca 3
Idades 30-50; 40-45; 20- 1 30-40; 30-
60; 60-70 45; 60-70 1
Sozinhos 3 3
Em grupo 1
Em familia 6 3
Alojamento 15 11
Restauracéo 3 1
Transporte aéreo 1 2
Servigos Transporte no -
destino 1
Rent-a-car - 1
Cruzeiros - 1
Neve 1 -
Serrae 1 -
relaxamento
Desportivas 1 -
Natureza 1 -
Patrimdnio 2 -
Produtos Cultura 1 1
Lazer 1 1
Bem-estar 1 -
7 7
7 4
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1 -

3 1

Excursoes 1 2

Transporte aéreo 1 2

Transporte no - 1
destino

Rent-a-car - 1

Cruzeiros - 1

Analisando estes resultados e atestando com a literatura, no que diz respeito a origem
dos turistas que visitam a RC, o Turismo de Portugal (2013) preparou um estudo, que
fala nos critérios de decisdo da escolha de Portugal como destino de férias, no mesmo
estudo, é apontado como principal critério o clima e/ou a paisagem (42%), sendo que,
a proximidade, o entretenimento, as atracdes, a ocorréncia de eventos (12%) e a
recomendacdo de operadores, agentes de viagens ou companhias aéreas (4%) detém
uma percentagem pouco elevada. De salientar ainda a fraqueza no papel da internet e

as redes sociais (6%) para com o turismo em Portugal.

Em termos de localizacdo dos destinos turisticos mais procurados na RC, este mesmo
estudo mostra que 0s visitantes estrangeiros procuram, de modo preferencial, os centros
urbanos e os visitantes residentes em Portugal procuram a costa e as areas rurais e

naturais, tal como se tem constatou com a presente investigagao (tabela 4).

No que concerne a atividades turisticas mais procuradas por cada um dos segmentos
identificados. Os visitantes estrangeiros praticam mais atividades turisticas de interesse
historico, visitar centros histéricos, fazer praia e participar em atividades culturais. Por
sua vez, 0s visitantes nacionais procuram a regido principalmente para visitar as aldeias

historicas, visitar areas protegidas e realizar tratamentos de saude.
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Desta maneira, tornam-se ldgicas as referéncias que os inquiridos fazem as épocas do
ano em que se verificam maior afluéncia de turistas, tendo em conta que a regido €
propicia a oferta de atividades durante todo o ano, tal como é declarado pelos autores
Eusébio (2006) & Carvalho (2014), a RC ousa de uma diversidade de recursos
naturais, com elevado indice de atividade turistica e recursos culturais de relevancia

nacional e internacional.

6.8. Promocao/divulgacao/servicos

A andlise das respostas relativas ao tema da promocao/ divulgacdo de servicos da RC,
é muito importante para compreender a forma como esta tarefa é encarada pelas AVT.
Neste ambito, a maioria dos inquiridos refere a internet como o principal meio de
disponibilizagdo de informacéo turistica. Apenas dois agentes mencionam outras
formas de divulgagéo: “agéncias de viagens nos mercados emissores” (AVT Z) e “feiras
no estrangeiro” (AVT E).

Para além da internet, dois inquiridos mencionam outras alternativas de
promocao/divulgacio, os “catalogos” (AVT | e AVT U). E referido ainda por um

inquirido: “ndo fazemos em fungdo da regido, mas Portugal em conjunto” (AVT Z).

Desta forma, e face a procura que as AVT registam, o0s inquiridos mencionam que o
mercado que mais procura informagao e outros servigos nos seus balcdes das AVT séo
“pessoas individuais” (AVT Z; U; I; L; B; G; S; Ee AVT A, e “grupos” (AVT l e AVT
S).

Perante os desafios que as AVT enfrentam na prestacao dos seus servigos, 0s inquiridos
reagem relatando as principais dificuldades com que se defrontam na RC, exemplo

disso sdo os testemunhos:

“Economia paralela” (AVT I).
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"Poucos programas organizados” (AVT L).
“Todas ndo ha qualquer preocupacéo das entidades” (AVT Beta viagens).

"Auséncia de infraestruturas de ambito equestre/rotas/apoios” (AVT
Z).

"Proximidade (os clientes procuram zonas mais distantes)” (AVT
U).

“Falta de mapas e folhetos informativos dos locais turisticos da regido” (AVT
S).

“(...) nota-se a falta de empenho da cdmara municipal, ndo ha divulgacéo das
atividades (...) (AVT G).

Ainda assim, um dos inquiridos menciona: “ndo temos” (AVT E).

Face aos desafios impostos ao mercado de AVT é também apontado pelo plano
estratégico nacional do turismo (PENT) elaborado pelo TP, que especifica como uma
das fraquezas da RC é o “défice de imagem e de notoriedade da RC” e como uma das
ameacas “fragilidades concorrenciais associadas a dificuldade de afirmacdo da RC nos

principais mercados internacionais”.

De acordo com a literatura, a informag&o turistica assume, para além de um papel
relevante na promocdo dos destinos turisticos, grande influéncia na criacdo da sua
imagem, o que implica que se assume como fator critico na qualificacdo do destino,
na forma como este de difunde e na capacidade de gerar atratividade (Fernandes;
Martins & Roque, 2013). O turista procura aceder a niveis de informacdo cada vez
mais diversificados, que permitam um conhecimento prévio do destino ou lhe
possibilite recolher dados capazes de estabelecer/desenhar a sua estadia, as atividades
a desenvolver e a interacdo com o territdrio e os seus recursos (Fernandes; Martins &

Roque, 2013). Neste sentido, cabe também ao poder publico a as empresas privadas o
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papel de sensibilizar o imaginario dos turistas para visitarem as suas comunidades e

regides e ndo outras (Marujo, 2008).

Por outro lado e de uma forma otimista, os inquiridos enunciam algumas alternativas

gue os ajudam a contornar entraves, tais como:

"Improvisando e suportando custos adicionais com qualidade inferior” (AVT Z)

“Trabalhar todos os dias” (AVT B).

"Procurando alternativas” (AVT L).

“Fazemos 0S nossos roteiros” (AVT S).

“Pela qualidade e seguranca dos nossos produtos” (AVT I).

Desta forma, e, indo ao encontro com a informagdo consultada ao longo da reviséo
bibliogréfica, o documento PENT apresentado pelo Turismo de Portugal (2013) exibe
modelos de intervencdo para a RC, onde é apontado, uma melhor e mais eficaz
intervencdo em relacdo a internet na promocdo e divulgacdo de atividades turisticas,
paraa RC é necessario conceber um modelo de intervencdo nas atividades de promogéo
e divulgacdo que envolva todos os agentes econdmicos. Serd essencial decompor 0s
objetivos e estratégias para a promocao e comercializacdo articulando o contributo de
todos os parceiros envolvidos; definir anualmente um plano de atividades e unir os
parceiros nas acdes a desempenhar por cada um, com vista a alcangar os objetivos
definidos; implementar um programa de marketing dirigido aos agentes que organizam
e distribuem o produto no mercado (por exemplo, fomentar novas operagdes),
detetando oportunidades, sobretudo, em operadores de menor dimensdo. Criar uma
base de informagéo de acesso livre (sobre recursos e servicos) que facilite a criacao de
conteudos orientados a diferenciacdo da oferta das empresas.
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6.9. Perspetivas futuras

Dado o potencial turistico da RC, o ultimo tema direciona os agentes turisticos para as
perspetivas futuras em relacao a oferta turistica nesta regido e ainda as suas expetativas
em relacdo as funcdes das AVT no mercado futuro. Deste modo, os agentes de viagens
foram questionados acerca do potencial turistico da RC para desenvolver produtos e
aumentar a sua atratividade. Neste contexto todos os inquiridos demonstraram uma
visdo positiva, apontando até atividades que consideram relevantes para o

desenvolvimento turistico:
“Neve” (AVT B).
"Turismo Natureza” (AVT 2).
“Natureza, historia e gastronomia” (AVT A).
“Aventura, caminhadas, traill” (AVT E).
“Turismo natureza e cultural” (AVT V).
“Praia, montanha e gastronomia” (AVT G).
“Turismo Cultural, natureza, gastronomia, etc.” (AVT H).
“Passeios, visitas a locais tipicos, spa” (AVT L).
“Atividades que aproveitem o potencial a natureza local” (AVT I).
“Relacionadas com a Historia, natureza e gastronomia” (AVT E).

“Organizar excursdes com guia, principalmente em épocas altas, com vertente
cultural, desportiva, de lazer, etc. Poderiam ser divulgadas/vendidas em AVT,

hoteis, quiosques, turismo, etc.” (AVT S).

Relacionando com a literatura consultada, no documento PENT elaborado pelo TP

(2013) destaca-se a oferta natural e cultural como o “ponto forte” de Portugal. As
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paisagens, as praias, e a gastronomia e vinhos sdo 0s pontos de contato que registam
0s niveis mais elevados de satisfagdo. Esse documento refere ainda que, as estratégias
para aumentar a procura passam por uma estruturacdo da oferta de turismo de natureza,
nomeadamente, através da contemplacdo e fruicdo do meio rural e também de
segmentos mais ativos como passeios (a pé, de bicicleta ou a cavalo), de observacéo
de aves ou do turismo equestre, melhorando as condicGes de visitagédo e a formagéo de

recursos humanos.

Perante o forte potencial turistico da RC e ao elevado nimero de atividades possiveis
de serem desenvolvidas, é apontado por alguns inquiridos a falta de apoio por parte dos

governos e municipios na organizagdo de eventos e atividades turisticas:
“Falta de conhecimentos sobre a atividade turistica equestre” (AVT 2).

“Desconheco a maior parte dos apoios (se existirem), falta de divulgacéo e
vontade de fazer” (AVT L).

“Falta de preparacdo dos interlocutores locais na area do turismo" (AVT

).

Dois inquiridos mencionam: “desconhecemos” (AVT A): “ndo tenho conhecimento,
mas penso que existem algumas” (AVT V) e, ainda outro testemunho refere

positivamente: “alguns, mas muito poucos” (AVT B).

Desta forma, e dado o descontentamento dos inquiridos com a falta de apoio por parte
de algumas entidades com poder turistico local, é esperangoso realcar que a maioria
responde positivamente a possibilidade de parceria com um OT local, caso este
existisse. Ha, no entanto, duas respostas negativas que sdo justificadas da seguinte

forma:

“Isso j& nos fazemos” (AVT 2).
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“Sé temos outgoing e praticamente ndo vendemos Regido Centro. Vendemos
essencialmente viagens para o estrangeiro” (AVT E).

Para além das perspetivas apresentadas pelos inquiridos neste tema exposto no
inquérito, estes confrontados com a questdo, relativa aos avancos tecnologicos e ao
risco que podera trazer para as funcbes das AVT, alguns inquiridos encaram-na com

uma viséo positiva alegando:

“Podem reinventar o seu papel a luz das  novas

exigéncias/oportunidades/ameagas” (AVT Z).

“A agéncia de viagens acompanha o avanco das tecnologias, adaptando as

mesmas aos clientes/ servigos” (AVT H).

“Nada substitui o contato com um agente de viagens, permitindo transmitir

confianca e credibilidade ao cliente final” (AVT L).

“Porque ainda existem muitos clientes a procurar as agéncias” (AVT
G).

“Porque prestamos servigos diferenciado e especializado” (AVT A).

“Porque as agéncias sdo e serdo sempre, regra geral, 0s parceiros e consultores
dos clientes, aconselhamento e procurando os melhores destinos, ao melhor
preco, com a maior qualidade — mais importante que isso € as agéncias darem
a cara por terem uma porta aberta, e a internet ser um meio “sem rosto” que
em caso de dificuldade ndo se consegue contatar nem ninguém da a cara. E
porque vai sempre existir mercado para as AVT, pelo aconselhamento,

acompanhamento, composigéo de pacotes, etc.” (AVT E).

“Porgue existem sempre clientes fidelizados e que ndo confiam nessas

mesmas tecnologias” (AVT V).
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“Porque temos um servigo personalizado e uma relagéo de confianga com as
pessoas, sabem que estamos disponiveis a apoiar e resolver qualquer situa¢éo”
(AVTYS).

Tal como € demonstrado na literatura, destacam-se algumas vantagens que a internet
trouxe para as AVT: o aparecimento de novas oportunidades de mercado; uma nova
forma de comunicar; uma nova concecao de espaco e de tempo na hora e momento de
prestar servicos turisticos e um novo e revolucionario canal de distribuicdo (Bosque,

1997). Também Silva et al. (2014) e Fayos-Sol4, [s.d] afirmam que o efeito das TIC se
tornou uma oportunidade para a divulgacao de servicos, pelas AVT, a custo menor, ja
que houve a possibilidade de diminui¢do de gastos com panfletos, cartazes, brochuras,
etc., flexibilidade na organizacdo, na producdo e distribuicdo dos produtos turisticos,
flexibilidade nos sistemas de reserva, de compra e pagamento e flexibilidade nas formas
de consumo do produto turistico.

Como é exposto por um dos inquiridos ao falar em “confian¢a” com o uso da internet,
também os autores Kima, Kima e Hanb (2004) obtiveram resultados em que o0s
entrevistados referem ndo usar cartGes de crédito ou efetuar transacdes online devido
a privacidade e questdes de seguranca. A falta de confianca nas empresas online € a
principal razéo pela qual muitos os consumidores ndo compram servicos de viagens
na internet (Wu & Chang, 2004)

Num futuro proximo a internet ira dividir o seu espaco de mercado com as AVT. Estas
irdo adaptar-se e continuardo como importantes distribuidores do produto turistico,
oferecendo maior qualidade e assumindo com grande enfése o papel de consultores de
viagens. Este papel estd assegurado porque o consumidor tem maior dificuldade em
escolher e decidir pelo melhor de forma autbnoma, uma vez que, possui conhecimentos
limitados em relacdo a reservas aéreas, hotéis, tarifas e ainda, os proprios

conhecimentos geogréaficos (Oliveira & lkeda, [s.d]).

Por outro lado, ainda reside alguma incerteza e, alguns inquiridos mostram-se menos

esperangosos com o avancgo das novas tecnologias de informacao referindo que:
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“Porque existe uma indefinicdo entre todos os intervenientes do setor
turistico” (AVT E).

“Os clientes fazem por si” (AVT U).

“Economia paralela. Pessoas ndo certificadas a vender excursdes caseiras,

como se fossem agentes ou operadores turisticos” (AVT I).

“Neste momento estamos ja a divergir para a internet, pensamos que a “loja”
“fisica” de agéncia de viagens tem o futuro comprometido muito em breve”
(AVT B).

Analisando a revisao bibliogréfica, os autores Salvado e Costa (2010) fundamentam
que o turismo é conhecido como sendo uma industria de informacéo intensiva, que
vive da relacdo de pessoas com espacos, a informacédo de qualidade reveste um papel
fundamental no processo de tomada de decisdo. Segundo um estudo publicado pela
OberCom (2012), em Portugal, quase metade da populacdo Portuguesa (49%) séo
utilizadores da internet e, a internet € a terceira fonte em que mais confiam, ficando

atras da televisao e da radio e apenas a frente da imprensa.

Assim, e como refere o0 autor Bosque (1997), os consumidores podem ser menos fi€is
ao terem mais informagdes sobre outras ofertas, diminuir a frequéncia das suas
compras por um maior desejo de variedade e, ainda, tornarem-se mais inconstantes e
mudar facilmente as suas decisfes de compra procurando em muitas agéncias a mesma
informacdo, compara-la e comprar apenas naquela que Ihe for mais conveniente. Neste
sentido surge o problema da fidelidade do cliente. Esta facilidade em obter informacéo
leva 0 mercado a procurar ofertas face aos seus desejos e competéncia dos agentes de

viagens.

Devido as alteragBes que tém ocorrido na procura (novas formas de pesquisa por parte
dos consumidores, compra de viagens, etc.), as agéncias de viagens devem introduzir
estratégias e medidas competitivas para se adaptarem a essas mudancas e poderem

captar clientes mais facilmente, bem como haver um reconhecimento de que o0s
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consultores/ agentes de viagens devem oferecer de forma eficiente as necessidades do
cliente e oferecer os servigos que melhor satisfacam a sua procura em todas as situagdes

e dar um maior enfoque a inovacao tecnologica (Millana & Estebanb, 2002).

Segundo a APAVT (1999), atualmente uma AVT tera de assentar o seu negocio em

dois pilares fundamentais: a tecnologia e a qualidade dos seus recursos humanos.

Ao longo deste tema foram analisados dados fundamentais na compreenséo das
atividades futuras para o destino RC, bem como para 0 mercado de AVT. De uma
forma geral apurou-se que as AVT, neste momento, nao estdo a ser dinamizadoras e
impulsionadoras do turismo na RC, apesar do reconhecimento, por parte dos inquiridos
que a esta detém um forte potencial turistico e, a par de uma correta adaptacdo ao
mercado de novos turistas e de novas tecnologias, estas AVT néo terdo as suas

atividades empresariais comprometidas.

Enquanto destino, a RC necessita que estas AVT e outras entidades regionais, apostem
no efetivo desenvolvimento turistico da regido para que esta integre a sua imagem no

mercado de destinos turisticos nacionais e internacionais.

Com base nestes resultados, serdo apresentadas, no capitulo seguinte as principais
conclusdes da investigacao realizada.
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CAPITULO VII
CONCLUSOES E RECOMENDACOES

7.1. Conclusdes

Neste ponto do estudo irdo apresentar-se as principais conclusdes alcangadas com o
estagio, bem como com o exercicio da pesquisa tedrica e empirica, desenvolvidas ao

longo deste trabalho.

Neste seguimento, procura-se também apresentar os contributos deste trabalho para a
RC e, em especial, para as AVT da RC. No fecho deste ponto, séo tecidas algumas
consideracOes relevantes para o futuro e que podem constituir uma mais-valia para

guem trabalha, investe e investiga o turismo na RC.

O estagio foi um importante recurso e impulsionador desta investigagao e, surgiu com
o0 propésito de aquisicao de experiéncia no mercado de trabalho ao nivel das AVT. Para
além disso, este foi muito importante no desenvolvimento de varias competéncias
pessoais e profissionais. Qualquer estagio na sua componente pratica ajuda a conciliar
conceitos tedricos que sdo apreendidos ao longo do percurso académico.

Ao nivel do trabalho desenvolvido durante os meses de estagio, foi possivel
desenvolver, para além das atividades diarias de uma AVT, dois manuais: um de
acolhimento e outro de formagdo. O manual de acolhimento, surgiu na sequéncia de
acOes de formacao dirigidas aos colaboradores/ agentes de viagens da empresa e pelo
fato de a agéncia ainda ndo dispor do mesmo. O manual de formacdo, com o tema
“Introducdo as AVT” elaborou-se no contexto das a¢des de formacao implementados

pela direcdo da empresa dirigidas aos seus colaboradores.

Apesar de a Bonsai viagens ser uma empresa de pequena dimensdo, conta com
profissionais que se preocupam em proporcionar o melhor atendimento aos seus

clientes, oferecendo-lhes as melhores ofertas a precos competitivos. E, a direcdo tem
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a iniciativa de criar eventos ou atividades de atracao e fidelizacdo de clientes, tais como

variadas excurs@es com 0s mais diversificados destinos nacionais e internacionais.

No seguimento do estagio, surgiu a ideia para a investigacao, ja que se colocavam as
questdes: qual o papel de uma AVT na promogéo/dinamizacdo de um destino? De que
formaas AVT podem contribuir para atrair segmentos de mercado turistico as regides?
O que acontece ao mercado de AVT com o avango das novas tecnologias de informagéo
e de pesquisa turistica? A partir destas questdes foi possivel estabelecer os seguintes
objetivos de investigacdo: 1) quais os desafios, ameacas, oportunidades e espectativas
do mercado das agéncias de viagens; 2) quais as expetativas futuras para o mercado
das agéncias da RC; 3) qual o potencial turistico da RC para as AVT; 4) de que forma
as AVT promovem os produtos e servicos da RC; 5) qual o perfil do cliente que procura

0s servicos das AVT na RC.

Face aos objetivos tracados e perante a analise dos dados obtidos, esta investigacdo
permitiu apurar resultados pertinentes e algumas conclusfes: 1) o setor de AVT
presentes na cidade de Coimbra ndo mostra um grande empenho na captacdo de
turistas; 2) ndo ha o incremento nem desenvolvimento de atividades e eventos ou a
elaboracdo de pacotes turisticos direcionados para os recursos existentes na RC. E,
como foi comprovado, hé a necessidade de aumentar a estada dos turistas. Deste modo,
seria oportuno apostar-se mais em pacotes turisticos, atividades e/ou eventos mais
elaborados que “obrigassem” os turistas a pernoitar mais tempo; 3) é percetivel a falta
de conhecimentos turisticos em relagdo a RC por parte de alguns agentes de viagens,
uma vez que estes mencionaram nos inquéritos por entrevista, ndo deterem
conhecimento acerca da origem dos turistas que se deslocam a RC; 4) importa
sublinhar que, ao nivel da oferta, ndo h4 uma correta estruturacdo da mesma. A
promocdo e divulgacéo turisticas ndo estdo a produzir resultados isto porque, as AVT,
nédo o fazem adequadamente nos seus web sites e balcdes de atendimento e, as restantes
entidades turisticas, para além de ndo fazerem chegar essa oferta as agéncias, ndo a
divulgam convenientemente, o0 que podera estar a deteriorar a afirmacdo da regido e a

desvalorizar o fascinio e aproximacdo dos turistas, dado que estes possam, muitas
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vezes ndo conseguir encontrar informacdo suficiente sobre a regido, nem obter
conhecimentos acerca das atividades e eventos que vao ocorrendo (ou a falta deles);

5) efetivamente ndo ha pacotes turisticos formados para a RC. O turismo de Portugal
apresenta alguns documentos estratégicos para o desenvolvimento turistico. No Web
site do turismo da regido centro também constam documentos informativos acerca de
algumas atracOes da regido, ainda assim e, apesar do elevado potencial de recursos
naturais, culturais e paisagisticos de que a RC é detentora, € ainda arduo o trabalho a
ser feito ao nivel da oferta, promoc¢do/ divulgacdo, parcerias e trabalho turistico
conjunto para que haja uma maior e mais eficaz informacao turistica passivel de atrair
nichos de mercado nacional e internacional; 6) dada a complexidade das func¢bes das
AVT, as circunstancias que o mercado pode vir a atravessar com o avancgo das TIC, e
ainda, a forte concorréncia, é incompreensivel que os agentes de viagens nao tenham
conhecimento da origem dos principais segmentos estrangeiros e nacionais que visitam
a RC; 7) h&d uma clara falta de planos de promocdo e divulgacdo da oferta turistica na
RC; 8) futuramente, acreditasse que a internet e AVT continuardo a partilhar o mundo
turistico. Os servicos das AVT continuardo a ser procurados por aqueles clientes que,
dada a complexidade de algumas viagens, ndo sdo capazes de as programar e, muitas
vezes para obterem um melhor aconselhamento, acompanhamento e seguranga em

relacdo a pagamentos etc.

Em conclusao, verifica-se ser muito importante que o setor das AVT comece a encarar
a RC como um destino de forte potencial turistico e que comecem a desenvolver
produtos e servicos para captar viajantes e potenciais turistas nacionais e

internacionais, fazendo com que estes aumentem as suas estadas na RC.

As AVT tém capacidade para oferecer aos viajantes as mais variadas atividades e
programas, desde passeios urbanos de bicicleta, pedestres, equestres, de BTT,
birdwatching, identificagdo de flora, circuitos culturais e patrimoniais e criacdo de
programas “semanas nos destinos”, em que os Vviajantes sao convidados a visitar a casa

de pessoas que ndo conhecem no sentido de experimentarem, por exemplo, a
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gastronomia tipica local, experiéncias regionais (confecdo de pdo, artesanato, queijo,
participacdo na apanha da azeitona, vindima, améndoa, etc.).

Para progredir com as atividades, estas AVT tém uma excelente localizagdo que lhes
permitird apostar no estabelecimento de inUmeras parcerias vantajosas a sua propria

receita empresarial e ao desenvolvimento turistico regional e local.

Esta aposta passa também pelo poder turistico que outras entidades regionais tém, tais
como autarquias, postos de turismo, entidades hoteleiras, restauracao e bebidas, quintas
vitivinicolas, produtores locais, a entidade gestora do turismo da regido centro, entre
outros, em melhorarem o seu emprenho e dedicacdo ao turismo da RC e,

principalmente, existir partilha de estratégias turisticas e conhecimento entre todos.

Uma ferramenta que merece destaque é o web site do turismo da regido centro que,
para ter o devido impacto informativo/ divulgativo deve ser melhorado ou
reestruturado. Este devera permitir que todas as entidades que queiram publicitar as
mais variadas atividades turisticas o possam fazer e partilhar neste web site. Neste
seguimento, seria também enriquecedor que todas estas entidades turisticas ao nivel
regional fossem detentoras conhecimentos acerca de toda a oferta existente na RC, por
exemplo, através da partilha de folhetos, cartazes e catalogos. Desta forma, e um
exemplo disso, qualquer turista que se desloque a Coimbra ter4 conhecimento da oferta
turistica existente na Lousa e vice-versa; qualquer turista que pernoite no hotel Quinta
das Lagrimas tera conhecimento dos eventos que irdo decorrer na cidade e dos
restaurantes que terdo pratos gastronémicos tipicos locais, etc., tanto na cidade como
em toda a RC. De facto, os planos de promocao turistica ao nivel local, bem como a
publicidade no local de venda séo, estrategicamente, os que melhor proporcionam o
desenvolvimento turistico e a imagem do destino (Silva 2013; Matias, 2007; Tovar,
1998).

Esta forma de colaboracéo entre stakeholders trara uma maior dindmica e afluéncia de
turistas a RC. Para além disso, esta forma de colaboracgéo evitard que os agentes de

viagens tenham conhecimento da oferta turistica existente na RC para que possam
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informar eficientemente os seus clientes sem perderem prestigio para as ferramentas

turisticas online.

Para complementar as propostas aqui apresentadas, salienta-se a importancia para o
desenvolvimento de investigacdes ao nivel da oferta e procura turistica, uma vez que,
nos inquéritos por entrevista foi mencionado pelos inquiridos, ndo terem conhecimento
do mercado incoming, o que ndo é muito favordvel a atividade das AVT. Estas
necessitam estar informadas acerca dos mercados que procuram a RC de forma a
adaptar a oferta a esses segmentos de mercado, uma vez que a segmentacéo é, cada vez
mais (e como foi pautado nesta investigacdo), uma estratégia empresarial que as AVT
devem priorizar. Esta encerrada a época em que os clientes se aproximavam das AVT
por sua conta. Na atualidade, as AVT devem ir procura-los. E imprescindivel os agentes
se mantenham como “amigos conselheiros” e se mostrem disponiveis para contar com
eles 24h por dia (Falkenstein, 1997).

Para uma melhor fundamentar os fatores e propostas apresentadas neste ponto, salienta-
se um estudo executado em 2006 que apresenta por meio de inquérito,
indicadores/razBes que levam os turistas nacionais a viajar em Portugal. Da analise das
razdes apresentadas real¢ca-se que, ndo existem referéncias no indicador de analise
“deslocacdo por indicacdo de uma AVT”, no entanto, ha uma forte percentagem de
referéncias ao indicador “tipo de ambiente preferido” (Silva, 2013). Averigua-se assim
que, tendo a RC o ambiente preferido para os turistas internos, ha potencial para atrair
turistas estrangeiros através de uma eficiente e eficaz forca de empenho na dinamica

turistica regional, na promocao e divulgacdo da oferta turistica.

Seguem-se de seguida as principais dificuldades e limitacbes a realizacdo da

investigacao.
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7.2. Principais dificuldades e limitacOes

Cada etapa é um desafio e, o longo da caminhada empirica, os investigadores vao-se
deparando com algumas barreiras que impedem, tanto o desenvolvimento teérico como

pratico da investigacao.

As principais dificuldades encontradas na producdo deste estudo estiveram
relacionadas, em primeiro lugar encontraram-se adversidades com as caréncias de
registos tedricos dos acontecimentos relevantes neste setor. De facto, ndo se tornou
facil encontrar registos relacionados com o sector das AVT e também ndo foi fécil
valermo-nos de estudos empiricos qualitativos para posterior comparacao, dentro dos
tramites possiveis e, em segundo lugar, com a forte resisténcia dos agentes de viagens
em reagirem aos inquéritos e/ ou disponibilizacdo para a realizacdo de entrevistas
presenciais. Esta dificuldade repercutiu-se inevitavelmente na amostra que,
inicialmente, foi selecionada, sendo que o nimero de respostas conseguidas trouxe

algumas limitagcdes ao nimero de casos de analise.

Contudo, e apesar dos problemas identificados, estes foram ultrapassados e foram
conseguidos dados muito relevantes e enriquecedores, para o setor de AVT presentes
na regido de Coimbra, de uma forma geral, para as entidades turisticas da RC e, ainda
para os investigadores na area do turismo, por ser um tema pouco investigado e que se
mostra relevante para o setor turistico das regifes de interior. Tal como sera exposto

no ponto seguinte, onde se descreve as recomendacdes para investigacoes futuras.

7.3. Recomendacg®bes para investigacdes futuras

Todos os estudos podem ser considerados como um ponto de partida para pesquisas
futuras no setor do turismo, dada a sua complexidade e dindmica. E, principalmente se
abordados outros enfoques e perspetivas ndo considerados nesta pesquisa, podendo

oferecer mais orientacOes e dire¢Oes para 0 mercado.
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Tendo em conta que neste estudo foi analisado o lado da oferta, haveria todo o interesse
que fossem realizados estudos com base na procura, as suas motivacgdes e ponto de
vista em relagdo a RC. Por outro lado, todo o pais merece prestigio turistico, pois como
refere o autor Eusébio (2006), todo o territorio Portugués sofre de uma relevante
sazonalidade, dai que fosse igualmente interessante alargar este estudo a todo o

territério nacional.

Seria interessante abordar e analisar mais, questdes relacionadas com a oferta e procura
turisticas em Portugal, uma vez que, apesar da importancia do turismo para a economia
portuguesa, pouca atencdo tem sido dada a sua analise. Em Portugal, os estudos
empiricos da procura turistica sdo relativamente escassos e a maioria desses estudos
introduzem apenas o lado da procura na sua analise, isto €, apontam como principais
variaveis explicativas da procura turistica o rendimento e os pre¢os. O lado da oferta
tem sido sistematicamente ignorado no estudo dos determinantes da procura turistica
(Proenca, 2005).

Futuramente, é também espetavel que as investigacdes no setor do turismo venham a
ser mais profundas e diversificadas e que se possa conhecer melhor as necessidades
especificas dos consumidores, bem como as suas opinides e perspetivas em relacdo a

RC, ou aos destinos turisticos, de uma forma global.

“O lugar faz parte da esséncia do ser humano. O “estar” é necessario para a
construcao/ realizacdo do “ser”. O ser humano que conhece outros lugares, quando
regressa faz uma diferente leitura do seu préprio lugar. Os seus olhos estdo
“modificados. Modifica-se 0 “ser” e por via disso 0 “estar”. Altera-se 0 “olhar” e vé

de outro modo o seu lugar” (Cravidéo, 2013).

“Quebra-se o habito da habilidade e resgata-se a identidade” (Ferrara, 1996 cit. in
Craviddo, 2013).

No ponto seguinte encontra-se a bibliografia que deu suporte a investigacdo

desenvolvida.
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Anexos

8.1. Anexo |- Carateristicas do produto turistico

Intangibilidade: O PT né&o permite ser analisado e avaliado antes do seu consumo,
isto €, o consumidor ndo pode experimenta-lo sem o adquirir. Na tentativa de
minimizar esta dificuldade sdo publicados livros, videos, brochuras, etc., a fim de

aumentar a tangibilidade e fornecer o maior nimero de informacao possivel.

Perecibilidade: Nio se pode armazenar como se fosse algo palpavel. Isto é, se
ndo for vendido um quarto de hotel numa determinada noite, ndo é possivel
armazena-lo e vende-lo na noite seguinte. O mesmo acontece com o0s lugares de
avido, num automovel alugado, etc..

Inseparabilidade: Tem de ser obrigatoriamente consumido no local de
producdo, embora possa ser comprado fora desse local.

Heterogeneidade: E heterogéneo porque é composto por uma amalgama de
pequenos bens e servigos diferentes mas que se complementam.

Compdsito: Relne uma pandplia de bens e servicos que funcionam em
interdependéncia.

Variabilidade: E variavel pois depende das necessidades e desejos dos
consumidores, da moda e de todo o mercado conjuntural.

Partilhado com os residentes: O produto sé é considerado turistico quando
os turistas partilham do mesmo espaco que os residentes.

Sazonalidade: E sazonal, ndo ha uma procura constante durante todo o ano.

Poucos sdo os PT que tém uma procura continua ao longo das diferentes estacGes.

Fonte: Abranja et al., 2012, p.23
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8.2. Anexo Il = Ciclo de vida do Produto Turistico

12 Fase — Exploragdo: esta ocorre em torno de mudangas ambientais, econdmicas,
sociais, politico-legais ou tecnoldgicas, que proporcionam o surgimento de u novo
produto. Nesta fase, existe um namero reduzido de turistas (alocéntricos), com elevado
poder de compra. Nesta fase ndo existem estruturas especificas de apoio ao turismo
(por exemplo canais de distribuicéo), o que faz com que as acessibilidades sejam muito
limitadas e o turista, a seu gosto, assuma a organizacdo da sua prépria viagem. As
atividades empresariais que existem séo do tipo familiar e a sua debilidade organizativa
ndo permite falar da existéncia de concorréncia (Butler, 1980, p.5-12) e Cooper 1997,
p.337-342 cit. in Abranja et al., 2012, p.27-29).

2% Fase — Envolvimento: ha um envolvimento dos agentes locais na prestagdo de
servigos turisticos. O namero de turistas aumenta substancialmente, deixando de ser
um destino exclusivo de “aventureiros” e alargar-se ao mercado. Nesta fase, surgem
acOes locais para satisfazer as necessidades dos turistas, e dada a dimenséo, pode falar-
se de marcado e de turismo. O setor publico € pressionado para o desenvolvimento de
infraestruturas especificas de apoio ao turismo. Ainda ndo ha evolucéao relativamente
aos canais de distribuicdo e a concorréncia (Butler (1980, p.5-12) e Cooper 1997,
p.337-342 cit. in Abranja et al., 2012, p.27-29).

32 Fase — Desenvolvimento: E nesta fase que se regista 0 maior nimero de turistas
(egocéntricos). Nos periodos altos de procura o nimero de turistas ultrapassa o nimero
de residentes. A oferta cresce relativamente diversificada. O controlo dos produtos
turisticos passa, progressivamente, da iniciativa local para os agentes externos. Os OT
tornam-se indispensaveis na mobilizagdo de turistas, tornando os destinos mais
acessiveis (Butler 1980, p.5-12 e Cooper 1997, p.337-342 cit. in Abranja et al., 2012,
p.27-29).

4% Fase — Consolidagdo: nesta fase, e embora numa posi¢cdo positiva, hd um
decrescimo do numero de turistas. Inicia-se a captacdo dos turistas psicocéntricos.

Continua a aumentar a presenca de agentes externos no controlo da oferta e a atividade
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turistica assume uma forte importancia para a economia local (criagdo de riqueza e
emprego; Butler 1980, p.5-12 e Cooper 1997, p.337-342 cit. in Abranja et al., 2012,
p.27-29).

52 Fase — Estagnacdo: é o periodo critico do ciclo de vida do produto turistico. E
atingido o numero maximo de turistas. Os visitantes apresentam baixos niveis
socioecondémicos. Assim, o destino deixa de estar na moda e perde alguma capacidade
para atrair novos turistas. Esta situacdo conduz a determinados impactos negativos
(diminuicdo de novas oportunidades de negdcio, reducdo da competitividade,
estabilizacdo do numero de concorrentes, conflitos entre comunidades, atentados
ambientais; (Butler 1980, p.5-12 e Cooper 1997, p.337-342 cit. in Abranja et al., 2012,
p.27-29).

62 Fase Pds-Estagnacéo:

- Estabilizacdo: Existe a tentativa de manter o nimero de turistas e atenuar as
pressdes ao nivel ambiental, social e econdmica através de acdes de planeamento e
ordenamento do territorio por parte das autoridades publicas. Nesta fase o PT ndo sofre
alteracdes significativas (Butler 1980, p.5-12 e Cooper 1997, p.337-342 cit. in Abranja
etal., 2012, p.27-29).

- Rejuvenescimento: aqui o0 objetivo é aumentar o numero de turistas através
da alteracdo do produto. Pode assistir-se a um inicio de um novo ciclo (Butler 1980,
p.5-12 e Cooper 1997, p.337-342 cit. in Abranja et al., 2012, p.27-29).

- Declinio: quando n&o se consegue a renovacgao, nem a manutencéo do nimero
de turistas, e 0s recursos criados especificamente para o turismo sdo convertidos para
outros fins (Butler 1980, p.5-12 e Cooper 1997, p.337-342 cit. in Abranja et al., 2012,
p.27-29).

No entanto, nem todos os destinos/ produtos turisticos passam por estas fases. Ha a

possibilidade de estes ndo avancarem a primeira fase ou em outra fase do processo.
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8.3. Anexo lll- Tipologias de programas

Por segmento de mercado:

- Escolares/estudantes;

- Jovens;

- Lua-de-mel,

- Familias;

- Separados/ divorciados/ vilvos, etc.;

- Seniores;

- GLBT (Gay, Lesbian, Bisexual and
Transgender);

- Incapacitados.

Por necessidades:
Descanso/dcio/evasao:

- Natureza;

- Clima;

- Aventura;

- Desporto;

- Cultura;

- Salde e bem-estar;

- Relagdes sociais;

- Académicas.
Profissionais/negdcio

- Viagens de empresa em trabalho,

individuais ou em grupo;

- Viagens de empresa em lazer,

individuais ou em grupo;

- Viagens de incentivo;

- Feiras/exposicoes;

- Mercado de reunides (conferéncias,

congressos, convencdes, etc.).

Por tematica:
- Generalista;
- Especializada.

Por modalidade técnica:
Estancia;
Itinerério:
- Visita (Panoramica, Histérico-artistico,
Popular, Tematica);
- Excurséo;
- Circuito;

- Grande viagem;
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Cruzeiro;
Mista.

Por duracéao/periodo de tempo:

- Meio-dia;

- Dia inteiro;

- Noturno;

- Fim de semana

- Fim de semana alargado/escapada
(curta duracao);

- Média duracdo (6 a 14 dias);

- Longa duracdo (> 15 noites).

Por numero de participantes:

- Individuais;
- Grupo pequeno;
- Grupo médio;

- Grupo grande.

Por distancia geogréfica:

- Curta distancia (< 600 km);

- Média distancia (de 601 km a 2.000
km);

- Longa distancia (> 2.000 km ou

intercontinentais).

Por meios de transporte:
- Linha aérea regular;

- Voos charter;

- Ferroviarios;

- Rodoviérios;

- Maritimas;

- Fluviais

Por destino:
Nacional: NUT I, NUT II, NUT
I11; Polos.

Internacional:

- Europa

- Norte de Africa;

- Africa Subsariana;

- América do Norte;

- Caribe;

- América Central;

- Médio Oriente;

Por forma de organizacao:
- Viagem programada;
- Viagem semiprogramada;

- Viagem a medida.
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- Asia;

Oceania.

Fonte: Abranja et al., 2012, p. 64-66
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8.4. Anexo IV — Informagéo necessaria a recolher para
a construcao de pacotes turisticos — Elementos da
oferta turistica

Infraestruturas gerais

Meios de transporte: inter-regionais e intrarregionais;
Terminais: aeroportudrios, maritimos, rodoviarios e ferroviarios;
Acessos: inter-regionais e intrarregionais;

Telecomunicacdes: telefone, fax, radio, TV, internet, etc.;

Agua: potavel ou engarrafada;

Energia: eletricidade, gas, combustivel,

Higiene: recolha de lixos, limpeza, arranjos;

Saude: hospitais, centros de atendimento médico, controlo alimentar;
Seguranca: politica, bombeiros, informacao;

Banca: Cambios, apoio;

Comércio: correios, mercados, lojas, etc.

Estabilidade politica: paz, coexisténcia;

Facilidades de entrada: fronteiras, vistos, passaportes.

Recursos naturais
Situacdo geografica: Acessivel e proxima;
Relevo: vulcdes montanhas, vales, planicies, etc.;
Aguas: mar, rios, lagos;
Clima: temperatura, horas de sol, neve;
Flora: de carater exatico, especifico, original;
Fauna: de caréater exético, especifico, original;
Qualidade ambiental: exigéncia atual da procura, protegéo, preservagéo.
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Recursos culturais

Populagdo: grupos étnicos com as suas carateristicas especificas, convivio
entre anfitrides e visitantes;

Histdria: conhecer o passado para compreender o presente e futuro;

Religido: componente espiritual,

Lingua: intercambio histérico mundial e instrumento de intercomunicacao
turistica;

Organizacdo social: estruturas familiares e sociais;

Cidades e povos: provas da evolucdo historica e da organizacdo social de
uma comunidade;

Manifestacdes artisticas: revelam a criatividade e a expressdo de mdultiplas
facetas da vida e das varias fases histdricas;

Manifestagdes industriais: avango técnico e cientifico de uma culturg;
Manifestacdes populares: artesanato, folclore, vestes, cantares, etc. refletem
a vida diaria dos povos;

Gastronomia e vinhos: atrativo fundamental de uma regiéo;

Museus: compilacdo da cultura de um povo, muito procurados devido ao
pouco tempo dos visitantes;

Costumes e valores: usos e condutas sociais que devem ser conhecidas por
quem visita para facilitar as relacdes com o povo residente (cumprimentos,
gestos, horarios, crencas, etc.);

Celebracbes populares: festas, mercados, eventos. ManifestacGes pontuais
de alegria, convivio e expressdo popular;

Nivel de autenticidade: respeito e conservacao da genuinidade dos recursos.

Servicos turisticos

Transporte turistico;
Alojamento turistico;

Estabelecimentos de restauracdo e bebidas;
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Informacdo turistica;

Organizacao de visitas, excursdes e atividades diversas;
Equipamentos para reunides, desporto, recreacdo, turismo de saude e bem-
estar, etc.;

Agéncias de viagens/operadores turisticos recetivos;

Qualidade do produto e do servico;

Politica turistica de organizacdo e regulacéo da atividade:
- Planeamento e ordenamento do territorio;

- Estudo da capacidade de carga;
- Legislacdo turistica;
- Promocdo turistica.

Fonte: Abranja et al., 2012, p. 71-72
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8.5. Anexo V- Ciclo de construcéo de pacotes

turisticos
Fase Atividades
Observacdo dos fatores econdémicos que influenciam
1. Market o0 desenvolvimento da regido.

research/Planning

Negociagao

Administracdo

Selecionar e comparar 0s novos destinos com 0s
existentes.

Identificacdo dos componentes do produto turistico
(atracOes, estruturas, infraestruturas e cultura).
Determinar a estratégia de marketing.

Determinar hotéis e capacidades, duracdo das
viagens, transferes, excursfes opcionais, datas, etc.
Negociar com as companhias aéreas 0s voos, classes
e tarifas.

Acertar comissGes e contratos com politicas de
allotment, release, stop sales, etc.

Definicéo de textos, imagens, designs e lay-outs dos
pacotes turisticos.

Determinar cambios, taxas e pregos com base na
inflacdo das regides emissora e recetora.

Estimar precos de venda futuros.

Determinar pregos finais.

Inicio da producgéo da brochura turistica.

Recrutar e formar novos recursos humanos para o
departamento de reservas.

Finalizacdo e impresséo de brochuras.

Estabelecimento do sistema de reservas.

Ano |

Ano 11

Ano
i
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Contabilidade e documentacdo relativa ao pacote.
Selecéo de parceiros/ representantes no destino (para
receberem os turistas).
4. Distribuicéo da brochura para o0 mercado.

Inicio das promocdes para agentes.

Marketing e vendas | Publicidade intensiva ao trade e ao piblico. Ano
Recec&o de reservas. v
Pagamento aos fornecedores.

Primeiras partidas do pacote turistico.
Fonte: Abranja et al., 2012, p. 67-69
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8.6. Anexo VI- A interdependéncia das TIC

Produtores
Turisticos

Organizacoes
de marketing

Intermediarios

Fonte: Abranja et al., 2012, p.100
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8.7. Anexo VIl — Regiao Centro de Portugal

Beira Interior Norte
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8.8. Anexo VIlI- Analise SWOT da Regido Centro

Forgas

- Posicionamento geo-estratégico no
quadro do “Atlantico” e das ligacdes da
Europa ao resto do mundo;

- Boa insergéo nas redes transeuropeias e
na articulacdo do territério nacional;

- Patriménio natural diversificado com
qualidade paisagistica e valia ambiental
e boas condi¢des edafo-climaticas;
Recursos naturais: oceano Atlantico
(275 Km de costa), dotacdo de recursos
hidricos, termais, geologicos, florestais
(47% do territério ocupado por floresta,
representando 32% da area florestal do
pais), minerais ndo metalicos;

- Potencial de producdo de energias
renovaveis em varios dominios: hidrico,
mini-hidrico, edlico, solar,
biocombustiveis, energia dos oceanos,
geotermia, biomassa florestal e biogas.

- Patriménio histérico e arquitetonico
relevante, identidade cultural e produtos
regionais com tradicéo e qualidade;

- Organizacéo polinucleada dos sistemas
urbanos assente numa rede equilibrada de

cidades de média dimensao;

Fraquezas

- Lacunas nas ligagbes da regido ao

exterior: rodoviarias e, sobretudo,
ferroviérias e portuérias;

- Falta de infraestruturas logisticas;

de

infrarregionais muito acentuadas;

- Assimetrias desenvolvimento
- Elevados niveis de poluicdo dos
recursos hidricos na grande maioria da
rede hidrografica regional devidos a
pressdo urbana e industrial, com
impactos negativos na orla maritima;

- Envelhecimento populacional e fraca
capacidade de rejuvenescimento da
populacéo;

- Fraca acessibilidade intrarregional:
isolamento do interior;

- Baixa utilizacdo das TIC a nivel
regional comparativamente a média
nacional e baixo acesso & internet de
banda larga;

- Problemas  estruturais  criando
dificuldades na implementacdo de uma
gestdo sustentdvel da floresta e na

rentabilizacdo econdmica deste recurso;
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- Estrutura  produtiva  regional

de

especializacdo tradicionais distribuidas

diversificada, com areas
de forma equilibrada;

- Sistema cientifico e tecnoldgico com
uma oferta de qualidade: institui¢cbes do
ensino superior, laboratorios do estado,
centros de investigacdo universitaria,
centros tecnologica e de transferéncia de
tecnologia;

- Areas de exceléncia regional nos
dominios da saude e ciéncias da vida, da
biotecnologia e das TIC (informética e

telecomunicagdes).

- Debilidades estruturais graves ao nivel
da
empresarial constituido por unidades de
(70%

microempresas), com baixa intensidade

estrutura  produtiva:  tecido

reduzida dimensdo sdo

tecnoldgica e inovagdo, e falta de
capacidade de exportacao;

Debilidades estruturais graves ao nivel
do capital humano: baixa qualificacéo
(70 % dos recursos humanos apenas com
escolaridade baésica), traduzindo-se por
baixos niveis de produtividade da mé&o-
de-obra;

- Infraestruturas de localizac&o industrial
precarias em termos de orgamento,
ambiente, servigos tecnologicos e de
logistica;

- Problemas ambientais derivados do
atraso em termos da recolha seletiva e
reciclagem de residuos sélidos urbanos
(RSU);

Caréncia de dimensdo populacional e
funcional e debilidade competitiva dos

centros urbanos.

Oportunidades

- Criacdo de plataformas de articulagéo

intermodal e de servicos avancados de

Ameacas
- Modelo de desenvolvimento baseado

em atividades de trabalho intensivas e

com baixos custos unitarios de mao-de-
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logistica, integrando-as nas redes
logisticas Ibéricas e Europeias;

- Reforgco da competitividade dos portos
regionais no ambito do transporte
maritimo de curta distancia;

- Valorizacdo dos recursos naturais,
culturais

patrimoniais e para O

desenvolvimento turistico,
diversificacdo da economia regional e
dinamizac&o da base econdmica local;

da

cidades através da sua requalificacdo e

Promogao competitividade das
estruturacdo e reforco das redes urbanas;
de de

telecomunicagdes em rede, aumentando

- Instalagéo sistemas
a penetracdo da internet de banda larga e
da utilizacdo generalizada das TIC;

- Consolidagdo e qualificacdo dos
sistemas urbanos territoriais através da
concretizagdo do PRN 2000 e da oferta
de de

supramunicipal;

servigos polivalentes nivel
- Implementacdo de uma rede de gestdo
integrada dos RIB a nivel regional,
associada as areas de localizacdo
industrial;

- Aposta no ensino técnico e na
articulacdo dos sistemas de ensino e

formacgdo profissional;

obra, comprometendo a prazo a
competitividade econdmica da regido
num contexto de economia aberta;

Perfil de

fundamentalmente assente em recursos

especializacao

naturais e no baixo custo da mao-de-obra
- Alteracdes climaticas conduzindo a
situacOes de seca extrema e aumento dos
riscos de incéndio, cheias e inundacdes;
- Falta de coordenacéo das instituigcdes da
Administracdo Publica a nivel vertica e a
nivel horizontal;

- Falta de uma cultura de avaliacdo das
politicas publicas e dificuldade na
obtencdo de informacdo sobre os
resultados da sua aplicacao;

- Excesso de regulamentacdo e grande
complexidade na sua interpretacdo e
aplicacao;

- Desajustamentos entre a oferta e
procura de qualificacdes;

- Desemprego estrutural nas &reas

geograficas mais desfavorecidas,

motivado pela regressdo do setor
primario e do setor industrial tradicional;
- Défice de cooperacdo entre os setores
publico e privado: falhas organizacionais

e cultura académica fechada.
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- Aposta em estratégias de requalificacdo
profissional e insercdo social dos
desempregados de longa duragdo em
servigos de proximidade e em é&reas
relacionadas com a economia social,

- Clusterizagdo  das  atividades
econOmicas, alargando e diversificando,
através da incorporacdo de inovacao e
tecnologia, a cadeia de valor dos setores
tradicionais com aptiddo exportadora;

- Explorar o potencial energético e as
areas de exceléncia produtiva da regido.
Fonte: PORC, 2011, p.67 e 68
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8.9. Anexo IX— Mapa de diversificados recursos da RC
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Fonte: PORC, 2011
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8.10. Anexo X — Tabela de dados de informagbes sobre
o diretor técnico ou responsavel da AVT

Sexo

Masculino 7

Feminino

Faixa Etaria 47, 30; 31; 48; 37; 60; 40; 40; 50; 43; 46; 50;40

Habilitagbes literarias ~ Mestre  Licenciatura Secundario Curso Superior  Frequéncia Universitaria

1 8 1 2 1
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8.11. Anexo Xl — Tabela de dados de informagdes sobre
aempresa

Em que ano a agéncia iniciou as suas atividades?
2006; 1980; 2012; 1999; 2008; 2004; 1936; 1961; 1980; 2008; 2008;2009

Tipo de empresa
Incoming 1
Outgoing 1
Incoming & Outgoing 8
Se é em conjunto, para qual se debrugam mais? Porqué? 3
"Outgoing (Tem a ver com a procura que temos); Outgoing (Maior procura); Ambas"

Quem séo os principais fornecedores?

"Companhias aéreas, operadores turisticos, receptivos locais variados;amadeus;
Travelplan, Solferias, Soltropico, Nortravel, Joliday, Catai, etc.;

lata, Nortravel, Soltour, Soltropico; lata; Club 1840, TAP, Abreu Online"

Parceiros? Confidencial

Operadores Turisticos?

"Solferias, soltour, Nortravel, Soltropico, Lusanova, MCS, Abreu,

Soltropico, Solferias, Travelplan, Nortravel, Lusanova, Douro azul;

Nortravel, Soltour, Soltropico, Solferias, MSC, Melair, Costa Cruzeiros TAP, SATA, LH, AF/KLM, etc.,
Besdonline, Solferias, Abreu, Soltropico, Hertz, Europcar "

A empresa tem outras filiais em outras regides?
Sim N&o
7 5

Se sim quais e onde se situam?

Coimbra, Lisboa, em toda a Peninsula Ibérica, em todas as capitais de distrito e llhas,
Lisboa, Leiria, Loulé, Lisboa Leiria, Loulé, Portugal, Angola, Espanha, Brasil, EUA
Norte, Centro, Sul e Madeira
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8.12. Anexo Xll - Tabela de dados de clientes e servigos
oferecidos

Quais as regides que sao mais procuradas em Portugal?

Minho, Estremadura, Alentejo, Algarve, Lisboa, Porto, Norte, Algarve e Madeira,
Algarve, Lishoa e Minho, Algarve, Lishoa, Vale do Tejo, Minho, Douro,

Acores, Porto Santo e Alentejo, Algarve e Minho, Algarve,

Norte e Algarve; llhas; o Sul; Madeira, Acores e Algarve

Quais as principais motivagdes dos clientes?

Lazer 11
Bem-Estar
Trabalho 4
Visita a familiares e amigos
Outras
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8.13. Anexo Xlll — Tabela de dados Centro de Portugal

As entidades regionais (por exemplo, 0s municipios, empresas de animacao turistica)
procuram a agéncia para promove r atividade s, produtos ou servi¢os?

Sim N&o
2 9
Na Regido Centro os vossos clientes sdo maioritariame nte Nacionais ? 10
Ou Estrangeiros? 1

Apostam na venda de pacotes turisticos relativos a Regido Centro?
Sim Néo
5 6
Se sim, s80 vocés gque criam 0Ss v0ss0s proprios pacotes?
Ou trabalham em cooperagdo com operadores turisticos? 3
"As duas alternativas; criamos 0s n0ssos pacotes turisticos;
As vezes fazemos 0s nossos proprios programas; em cooperacdo; somos o proprio operador"

Se ndo, porqué? 1
"Pouca procura; ndo temos muita procura por viagens no mercado nacional;
nao ha procura; como é légico as pessoas de perto procuram destinos longe"

Apostam no desenvolvime nto de atividades ou eventos para os turistas durante
as suas férias na Regido Centro?
Sim N&o
3 7
Se sim, quais?
"Em definicdo aos pacotes turisticos equestres; Apelo a gastronomia; Depende da procura dos clientes **

Se néo, porqué?

"Mercado de Outgoing; Porque se deslocam pelos seus meios e o pacote ndo envolve transporte"
"Né&o ha procura™
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8.14. Anexo XIV — Tabela de dados dos turistas

nacionais que se deslocam a Regido Centro
Estes sdo provenientes de que regibes?
"Grande Lisboa; Lisboa; Maiorira de Lisboa; todas as origens nacionais, N&do temos esta procura;
N&o temos conhecimento como nos situamos na RC
N&o temos procura por servigos na regidao (somos uma AV maioritariamente de outgoing);
Né&o trabalhamos estes mercados; Néao aplicavel"

Perfil de clientes

Jovens, entre que idades? 1
Adultos, entre que idades 5
Seniores, entre que idades? 1 20-60 30-50
Qual a duracdo média da estada? 2-3-dias 2 noites "depende da idade™

Tipo de atividades que procuram?
"Neve; serra e relaxamento; desportivas; natureza; lazer; bem-estar; patrimoénio”

Tipo de servigos que procuram?
"Cultura; alojamento ; hotelaria; hotéis, restauracdo; patrimonio; etnografia; excrusdes"

Deslocam-se sozinhos?
Em grupo?

Em casal com filhos
Em casal sem filhos

N B, W

Quiais os servigcos mais vendidos a estes turistas?
Transporte aéreo Alojamento Restauragdo Seguros de Viagem
1 5 2

Seguros de Viagem Transportes no destino Rent-a-car  Outros
Quiais os tipos de alojamento que estes turistas mais procuram?
"Hotéis 3*; hotéis; Turismo rural e hotéis 3 e 4*; hotéis 3* "

Qual é a época do ano com maior afluéncia na venda dos vossos

produtos e na prestacdo dos vossos servicos a estes turistas?
"Julho, Agosto; Inverno; Veréo; todo o ano; Verdo"
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8.15. Anexo XV - Tabela de dados de turistas
estrangeiros que se deslocam a Regido Centro
Estes sdo provenientes de que paises?

"Espanha e Franca; Europa em geral; Franca e Suica; Espanha, Brasil, Franca e Italia;
Né&o aplicavel; Ndo trabalhamos com estes mercados"

Perfil destes clientes
Jovens, entre que idades?

Adultos, entre que idades? 4 30-45 30-40
Séniores, entre que idades? 2 45-60 60-70
Qual a duracdo média da estada? 3 dias; 3 dias

Tipo de atividade s que procuram
"Desconhecemos; culturais"

Tipo se servi¢os que procuram
"Alojamento; lazer, excursdes, cruzeiros; alojamento”

Deslocam-s e sozinhos ? 3
Em grupo?
Em familia? 3

Quais os servigos mais vendidos para estes turistas?
Transporte aéreo Alojamento Restauragdo Seguros de Viagem
1 4 1

Seguros de Viagem Transportes no destino Rent-a-car Outros
2 1 Excursbes

Quais os tipos de alojame nto que estes turistas mais procuram?
"Hotéis; hotéis 3 e 4*; 3*; Hotéis"

Qual é a época do ano com maior aflué ncia na venda dos vossos produtos
prestacdo dos vossos servigos a turistas estrange iros?
"Inverno; depende, normalmente vém participar em eventos e congressos; Verdo; Verao"
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8.16. Anexo XVI — Tabela de dados de promocé&o/
divulgacao/ servicos

Como é que o cliente acede a informagdo relativa aos produtos da Regido Centro?
Na prépria Agéncia de Viagens  Internet
5 7
Panfletos Cartazes
2 2
Outros "Agéncias de viagens nos mercados emissores; Ndo sabemos; Feiras no Estrangeiro”

Tém alguma forma de promocdo e divulgacdo de produtos diferente (para além da internet)
para 0s clientes que procuram a Regido Centro?
Sim Ndo Se sim qual? Se ndo, porqué?
3 4 "Catlogos; Catalogos" Néo fazemos em funcéo da regido mas Portugal em conjunto

Fornecem servigos na Regido Centro maioritariamente a pessoas individuais? 8
Empresas? Grupos  Outros
1 2

Quais as principais dificuldades enfrentadas na prestacéo dos vossos servicos na Regido Centro?

"Auséncia de infra estruturas de ambito equestre/rotas/apoios; Todas ndo hé& qualquer preocupacdo das entidades;

"Poucos programas organizados; Economia Paralela; Ndo temos;

"Proximidade (os clientes procuram zonas mais distantes); falta de mapas e folhetos informativos dos locais turisticos da regido

Como contornam as dificuldades enfrentadas?

“Improvisando e suportando custos adicionais com qualidade inferior; trabalhar todos os dias;
"Procurando alternativas; Pela qualidade e seguranca dos nossos produtos; fazemos 0s nossos roteiros
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8.17. Anexo XVII - Tabela de dados de perspetivas

Considera que a Regido Centro possui potencial turistico
para desenvolver produtos turisticos que permitird aumentar a procura na regiao?
Sim Né&o Se ndo porqué?
11

Quais as atividades turisticas que julga mais relevantes e que se poderiam desenvolver na Regido Centro?
"Turismo Natureza; Turismo Cultural, Natureza e gastronomia;

Neve; Passeios, visitas a locais tipicos, spa;

Atividades que potenciem a natureza local; Aventura;

Caminhadas; Trail;Relacionadas com a Historia, natureza e gastronomia;

turismo natureza e cultural, Poderiam ser divulgadas/vendidas em AV, hotéis, quiosques, turismo, etc.

Organizar excursdes com guia, principalmente em épocas altas, com vertente cultural, desportiva, de lazer, etc.”

Considera que o governo e municipios apoiam e facilitam na organizagédo
de eventos e atividades turisticas? Se sim, quais 0s principais apoios?
Sim Néo Se sim, quais 0s principais apoios? Se ndo, quais 0s principais entraves?
1 4 "Alguns mas muito poucos" "Falta de conhecimentos sobre a atividade turistica;"
N&o tenho conhecimento mas penso que existem algumas iniciativas
Desconhego a maior parte dos apoios (se existirem), falta de divulgagéo
e vontade de fazer;falta de preparagéo dos interlocutores locais na area do

Se houvesse um operador turistico especializado na venda de produtos turisticos
da Regido Centro, estabeleceria uma parceria comeste?
Sim Néo Se ndo, porqué?
7 3 "Isso j& nds fazemos; s6 temos outgoing e praticamente
ndo vendemos Regido Centro; ndo € o nosso mercado- outgoing”

Considera que as fungfes das Agéncias de Viagens na Regido Centro
estdo em risco devido ao avanco das tecnologias?
Sim Nao
4 7
Se Sim, porqué?
Neste momento estamos a divergir para a internet pensamos que a “loja” “Fisica” de A.V tem o futuro comprometido muito em breve;
Economia Paralela — pessoas ndo certificadas a vender excursdes caseiras como se fossem agentes ou operadores;
Porque existe uma indefinicdo entre todos os intervenientes do setor turistico; os clientes fazem por si

Se ndo, porqué?
"Podem reinventar o seu papel a luz das novas exigéncias/oportunidades/ameacas;
a agencia de viagens acompanha o avanco das tecnologias
adaptando as mesmas aos clientes/servigos;
Nada substitui 0 contacto com um agente de viagens, permitindo transmitir confianga
e credibilidade ao cliente final; aconselhamento, acompanhamento, composicao de pacotes, etc.;
Vai sempre existir mercado para as A.V, pelo aconselhamento, acompanhamento, composicéo de pacotes, etc.;
Porque prestamos servigos diferenciado e especializado; Porque as A.V sdo e serdo sempre,
regra geral, os parceiros e consultores dos clientes, aconselhamento e procurando os melhores destinos, ao
melhor pre¢o, coma maior qualidade — mais importante que isso é as A.V
darema cara por terem uma porta aberta, e a internet ser um meio “sem rosto” que em
caso de dificuldade ndo se consegue contactar nem ninguém dé a cara;
Porque existem sempre clientes fidelizados e que ndo confiam nessas mesmas
tecnologias; Porque temos um servigo personalizado e uma relagdo de confianga
com as pessoas (sabem que estamos disponiveis a apoiar e resolver qualquer situagdo"
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futuras
8.18. Anexo XVIII — Inquérito por entrevista

INQUERITO POR ENTREVISTA

INFORMACOES SOBRE O DIRETOR TECNICO/RESPONSAVEL DA
AGENCIA DE VIAGENS

1. Sexo: Masculino Feminino
2. Faixa etaria

3. Habilitagdes literarias

INFORMACOES SOBRE A EMPRESA
4. Em que ano a agéncia iniciou as suas atividades?
5. E uma empresa de Incoming? ___ Outgoing?___ ou Incoming e Outgoing em
conjunto?____ Se é em conjunto, para qual se debrucam mais?___

Porqué?

6. Quem sdo os principais fornecedores?

Parceiros? E Operadores
Turisticos?
7. A empresa tem outras filiais em outras regides? Sim Né&o Se sim

quais e onde se situam?

CLIENTES E SERVICOS OFERECIDOS
8. Quais as regides que sdo mais procuradas em Portugal?

9. Quais as suas motivagdes principais dos clientes?
Lazer Bem-estar Trabalho Visita a familiares e amigos

Outros:
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CENTRO DE PORTUGAL

10. As entidades reginais (por exemplo, 0s municipios, empresas de animagéo
turistica) procuram a agéncia para promover atividades, produtos ou
servigos? Sim___ Ndo_

11. Na Regido Centro os vossos clientes séo maioritariamente Nacionais?___ ou
Estrangeiros?___

12. Apostam na venda de pacotes turisticos relativos a Regido Centro? Sim____
Ndo__ Sesim, sdo vocés que criam 0s VOSS0S proprios pacotes, ou
trabalham em cooperacdo com operadores turisticos?

Se nao,

porqué?

13. Apostam no desenvolvimento de atividades ou eventos para 0s turistas
durante as suas férias na Regido Centro? Sim Nao Se sim

quais? Se ndo porqué?

Turistas Nacionais que se deslocam a Regido Centro
14. Estes s@o provenientes de que regides?

Perfil destes clientes:
15. Jovens__ entre que idades?___ Adultos___entre que idades?____ Seniores___
entre que idades? __ Qual a duracdo média da estada?__
16. Tipo de atividades que

procuram

17. Tipo se servigos que procuram

18. Deslocam-se sozinhos? Em grupo? Em casal com
filhos? Em casal sem filhos?

19. Quiais os servi¢os mais vendidos para estes turistas?
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Transporte aéreo Alojamento Restauracéo Seguros de
viagens____ Transporte no destino Rent-a-car
Outros:

20. Quiais os tipos de alojamento que estes turistas mais

procuram?

21. Qual é a época do ano com maior afluéncia na venda dos vossos produtos e
na prestacdo dos vossos servicos a estes

turistas?

Turistas Estrangeiros que se deslocam a Regido Centro
22. Estes sdo provenientes de que paises?

Perfil destes clientes:
23. Jovens__ entre que idades?___ Adultos__ entre que idades?
Seniores____entre que idades? Qual a duracdo média?

24. Tipo de atividades que

procuram

25. Tipo se servigos que

procuram

_ Deslocam-se sozinhos?___ Em grupo?___ Em familia?

26. Quais 0s servicos mais vendidos para estes turistas? Transporte aéreo

Alojamento___ Restauracao Seguros de viagens____ Transporte no
destino Rent-a-car
Outros:

27. Quais os tipos de alojamento que estes turistas mais procuram?
28. Qual é a época do ano com maior afluéncia na venda dos vossos produtos e
na prestacdo dos vossos servigos a turistas

estrangeiros?
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PROMOGCAO/DIVULGACAO/SERVICOS

29. Como € que o cliente acede a informacéo relativa aos produtos da Regiéo
Centro? Na prépria Agéncia de Viagens__ Internet_
Panfletos_ Cartazes_ Outros:

30. Tém alguma forma de promocéo e divulgacdo de produtos diferente (para
além da internet) para os clientes que procuram a Regido Centro? Sim___

Ndo__ Se sim qual? Se néo,

porqué?

31. Fornecem servicos na Regido Centro maioritariamente a pessoas

individuais? Empresas Grupos Outros?
32. Quiais as principais dificuldades enfrentadas na prestacdo dos vossos servicos
na Regiédo

Centro?

33. Como contornam as dificuldades enfrentadas?

PERSPECTIVAS FUTURAS
34. Considera que a Regido Centro possui potencial turistico para desenvolver
produtos turisticos que permitira aumentar a procura na regiao? Sim

N&o___ Se ndo porqué?

35. Quiais as atividades turisticas que julga mais relevantes e que se poderiam

desenvolver na Regido Centro?

36. Considera que 0 governo e municipios apoiam e facilitam na organizagéo de
eventos e atividades turisticas? Se sim, quais 0s principais apoios?

Se néo, quais os principais

entraves?
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37. Se houvesse um operador turistico especializado na venda de produtos
turisticos da Regido Centro, estabeleceria uma parceria com este? Sim

N&o__ Se ndo porqué?

38. Considera que as funcbes das Agéncias de Viagens na Regido Centro estdo

em risco devido ao avanco das tecnologias? Sim___ Porqué?

N&o__ Porqué?
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