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CONDICOES GERAIS | GENERAL CONDITIONS

Entidade Editora

A revista cientifica Tourism and Hospitality
International Journal é um projeto editorial conjunto do
Departamento de Turismo do Instituto Superior de Ciéncias
Educativas - ISCE, enquadrado no Centro de Investigagao
da Instituicdo (ISCE-CI), em parceria com a Associa¢do
Portuguesa de Investigacéo e Desenvolvimento em Turismo
— APIDT, em formato online, dedicada a publicagdo de
artigos cientificos originais nas areas do Turismo, Hotelaria
e Restauracdo.

Missdo

A publicacdo tem como missdo a partilha de
conhecimento e competéncias obtidas a partir de uma
investigacdo cientifica e aplicada em Turismo, Hotelaria e
Restauracdo, aproximando gradualmente a comunidade de
investigadores das trés areas.

Periodicidade

A revista terdA uma periocidade semestral, em
setembro e margo, e a sua publicagdo serd consumada em
formato digital de forma a atingir uma distribuicdo mundial
e gratuita.

Idiomas

O seu ambito internacional e multicultural permitira a
publicacdo de textos em portugués, inglés e castelhano,
aceitando trabalhos de autores de qualquer pais que visem o
contributo para uma discussdo pertinente e Gtil ao
desenvolvimento do Turismo.

Avaliacdo

Esta publicacdo pretende reger-se por critérios
internacionais de exceléncia, assegurando a qualidade dos
artigos cientificos através de um processo de revisdo
anonima (blind referee) por um comité cientifico composto
por avaliadores externos & entidade editora, de prestigiadas
instituicbes de ensino  superior e personalidades
representantes nacionais e estrangeiras.

Numa fase inicial o Conselho Editorial reserva-se ao
direito de rejeitar papers que considere de qualidade
insuficiente, ou nédo relevantes o suficiente para as areas
tematicas da revista. Os trabalhos avaliados pelo Conselho
Editorial com qualidade suficiente e relevantes para as areas
teméticas da publicagdo sdo encaminhados aos avaliadores
cientificos para a revisédo anénima.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal

Publisher

The scientific journal Tourism and Hospitality
International Journal is an editorial project of the
Department of Tourism of the Instituto Superior de Ciéncias
Educativas — ISCE, framed at the Research Centre of the
Institution (ISCE-CI) in an online format, dedicated to
publishing original scientific papers in the Tourism,
Hospitality and Catering areas.

Mission

The publication's mission is to share knowledge and
skills gained from a scientific and applied research in
Tourism, Hospitality and Catering, gradually putting
together the research community of the three areas.

Periodicity

The journal will have a semi-annual periodicity, both
in October and April, in a digital format in order to reach a
free worldwide distribution.

Languages

Its international and multicultural scope will allow the
publication of texts in Portuguese, English and Spanish.
Papers will be accepted from authors in any country aiming
to contribute to a relevant and helpful discussion to the
development of tourism.

Evaluation

This publication intends to follow international
standards of excellence, ensuring the quality of scientific
papers through an anonymous review process (blind referee)
by a scientific committee composed of external evaluators
of prestigious higher education institutions and personalities,
both national and international.

Initially, the Editorial Board reserves the right to
reject papers that do not have quality enough or that are not
relevant enough to the areas of the journal. The studies
evaluated by the Editorial Board with quality and relevance
to the areas of the publication will be sent to reviewers for
blind referee.
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NORMAS DE SUBMISSAO | SUBMISSION PROCEDURES

Normas de Publicacdo

Os trabalhos submetidos devem ser originais e isentos
de pléagio, neutros e independentes, baseados sempre em
factos cientificos. O autor deve assegurar-se que esses
trabalhos ndo foram anteriormente publicados ou
encontrem-se atualmente sob andlise e possibilidade de
publicacgdo num outro espaco fisico ou eletronico. Ndo
obstante, o autor pode submeter trabalhos apresentados em
eventos cientificos que ndo tenham sido publicados.

Os artigos publicados séo da responsabilidade dos
seus autores.

Os trabalhos podem ser apresentados por professores,
investigadores, profissionais e estudantes das éareas do
Turismo, Hotelaria, Restauracdo e afins. Os estudantes de
licenciatura e mestrado que submetam trabalhos para
apreciacéo devem ter um professor como coautor. Os artigos
podem incidir sobre investigagdes empiricas, revisdes de
literatura em areas especificas ou reflexdes tedricas.

O Conselho Editorial reserva-se ao direito de rejeitar
trabalhos que considere de qualidade insuficiente, ou ndo
relevantes o suficiente para as areas tematicas da revista ou
gue ndo cumpram as normas abaixo apresentadas.

Ao submeter trabalhos para publicagdo no Tourism
and Hospitality International Journal, o autor confirma a
aceitagdo de transferéncia de direitos autorais para a revista,
bem como os direitos para a sua difusdo, incluindo bases de
dados cientificas nacionais e internacionais e repositorios,
sempre sob a missdo de partilha de conhecimento e
competéncias obtidas a partir de uma investigacdo cientifica
e aplicada em Turismo, Hotelaria e Restauracéo,
aproximando gradualmente a comunidade de investigadores
das trés areas. Ao enviar trabalhos o autor autoriza ainda a
Comissdo Editorial a fazer alteracdes de formatacdo aos
mesmos. A rejeicdo de um artigo submetido para publicacéo
pelos Conselhos Editorial ou Cientifico implica a devolugdo
automatica dos direitos autorais.

O autor deve enviar junto ao trabalho cientifico o
documento “Formulario de Direitos Autorais”, disponivel no
site da revista.

Em seguida expomos as normas especificas para
entrega de trabalhos, de forma a facilitar o sistema de
submissdes e a otimizar 0 processo para autores, cOrpo
editorial e revisores. O Tourism and Hospitality
International Journal esta disponivel para receber trabalhos
de toda a comunidade académica e profissional. Os
trabalhos cientificos submetidos devem respeitar as normas
de publicagdo a seguir expostas e o autor deve, antes de
enviar o manuscrito, certificar-se que cumpre as normas de
publicacdo da revista e as normas de publicacdo da APA
(American Psychological Association, 2010, Publication
Manual of the American Psychological Association, 6 ed.,
Washington, DC: APA).

A opgéo de escrita pelo acordo ortografico é da
responsabilidade dos autores.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal

Publication Procedures

All papers submitted must be original, neutral,
independent and plagiarism free, based on scientific
facts. Authors must ensure that the papers have not been
published previously or currently under evaluation for paper
or electronic publication. Nevertheless, authors may submit
papers presented in other events since they have not been
published yet.

Authors are responsible for their published papers.

Works can be presented by professors, researchers,
professionals and students of Tourism, Hospitality and
Catering, among others. Bachelor and master students must
have a teacher as co-author, in order to submit a paper.
Papers may focus on empirical research, literature reviews
in specific areas or theoretical reflections.

The Editorial Board reserves the right to reject papers
that do not have quality enough, that are not relevant enough
to the areas of the journal or that do not fulfil the following
procedures.

By submitting work for publication in the Tourism
and Hospitality International Journal, the author accepts
transferring copyright to the journal. These rights are
extensive to their dissemination, including scientific
databases and national and international repositories, always
willing to share knowledge and skills gained from a
scientific and applied research in Tourism, Hospitality and
Catering. Thus, the aim is to gradually approach the research
community of the three areas. By submitting work, the
author also authorizes the Editorial Board to make
formatting changes to it. The rejection of an article
submitted for publication by the Editorial Board or
Scientific implies the automatic return of copyright.

Authors should submit the document "Copyright
Form™ available on the journal's website along with the
scientific work.

Papers must fill in the scientific procedures, in order
to facilitate the submission system and optimize the process
for authors, reviewers and editorial staff. The Tourism and
Hospitality International Journal is available to receive
papers from the academic and professional community. The
scientific papers submitted must meet the standards of
publication set out below and the author must, before
submitting the paper, make sure it meets the standards of
journal publication and publication guidelines of the APA
(American Psychological Association, 2010 Publication
Manual of the American Psychological Association, 6th ed.
Washington, DC: APA).
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Normas de Formatagéo

Todos os artigos deveréo ser enviados para o e-mail
thijournal @isce.pt.

Para publicar na edicdo de setembro deve submeter o
seu trabalho até 15 de junho. Para a publicacdo de marco
deverd enviar o seu artigo até 15 de dezembro.

Os artigos submetidos ndo devem estar identificados
no préprio documento. O nome, afiliagdo e contactos dos
autores deverdo ser enviados no corpo do e-mail e no
“Formulario de Direitos Autorais”.

O documento deve ser enviado em formato word e
ndo deve exceder as 25 paginas no total.

A dimens&o da folha deve ser A4 (21cm x 29,7cm),
com margens superior, inferior e laterais de 3 cm.

O tipo de letra deve ser Times New Roman a tamanho
de 12 pontos. O espagamento entre linhas deve ser a dois
espacos.

Os paragrafos devem ser indentados (iniciados para
dentro) cinco a sete espacos (0,5cm), exceto nos titulos, no
texto do resumo e nas citacdes em bloco (excertos com mais
de 40 palavras). O texto deve estar alinhado apenas no lado
esquerdo da pagina (left justification) e a margem direita
incerta (ndo justificada).

A estrutura do artigo a enviar deve incluir a seguinte
estrutura:
Pagina de titulo
Pagina do resumo e abstract
Paginas de texto
Referéncias
Pagina de Notas (opcional)
Pagina de Quadros (opcional)
Pagina de Figuras (opcional)
Anexos (opcional)

PN WNE

Os artigos deverdo ser acompanhados de um resumo
em portugués e inglés, ndo devendo cada um exceder as 250
palavras. Devem também ser apresentados, em portugués e
inglés, pelo menos 4 palavras-chave e o titulo do artigo. O
resumo comega na primeira linha com a palavra Resumo,
centrada. Os paragrafos do resumo ndo devem ser
indentados e devem estar alinhados a esquerda e a direita. O
resumo é uma sinopse especifica e acessivel das principais
ideias do artigo.

Os titulos e subtitulos devem respeitar a seguinte
formatagdo por niveis:

= Nivel 1: Centrado, em Negrito, com Letras
Maitsculas e Minusculas

= Nivel 2: Alinhado & Esquerda, em Negrito, com
Letras Maiusculas e MinUsculas

= Nivel 3: Indentado a esquerda, em negrito, com
letras minusculas e termina num ponto.

= Nivel 4: Indentado a esquerda, em negrito e em
itdlico, com letras minGsculas e termina num ponto.

= Nivel 5: Indentado a esquerda, em italico, com
letras mindsculas e termina num ponto.

Os vocabulos estrangeiros deverdo ser apresentados
em italico e ndo entre aspas, salvo quando se tratar de
citacOes de textos.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal
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Formatting Procedures

All papers must be sent to thijournal @isce.pt.

Authors must send their works until the 15th June in
order to be published in the September edition and until the
15th December to be published in the March edition.

Papers submitted must be free of personal
information. Name, institution and author contacts must be
sent in the email text and in the “Copyright Form” as well.

Documents must be sent in word format and must not
exceed 25 pages, at the most.

Each page must be in A4 format (21cm x 29,7cm),
with 3 cm superior, inferior and side margins.

Texts must be written in Times New Roman 12 with
2.0 line spacing.

Paragraphs must be indented at 5 to 7 spaces (0,5cm),
except titles, abstract text and block quotations (more than
40 words). Text must be left justified (left justification) with
no right margin.

Papers must follow the structure bellow:

Papers must follow the structure bellow:
Title page
Abstract page
Text pages
References
Notes page (optional)
Tables page (optional)
Pictures Page (otcional)
Attachments (optional)

N>R~ WNE

Papers must have an abstract both in Portuguese and
English, with no longer than 250 words. The title of the
paper and the keywords (at least 4) must be written in
Portuguese and English. The abstract begins in the first line
with the word Abstract, centered. Paragraphs of the abstract
should not be indented and must be both left and right
justified. The abstract is a short and simple text of the main
ideas of the paper.

Titles and subtitles must follow the formatting level
below:

= Level 1: Centered, Bold, Uppercase and Lowercase

= Level 2: Left Justified, Bold, Uppercase and
Lowercase

= Level 3: Left Indented, Bold, Lowercase and ends
with a final point.

= Level 4: Left Indented, Bold, Italic, Lowercase and
ends with a final point.

= Level 5: Left Indented, Italic, Lowercase and ends
with a final point.

Foreign words must be presented in italic but in text
quotations must be considered quotation marks.
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As aspas devem ser usadas para excertos de texto
com menos de 40 palavras, titulos de artigos ou de capitulos
a que se refere no texto, para reproduzir material de um item
de teste ou instrucbes aos participantes, ou quando
introduzir um termo de caldo ou um novo conceito proposto.

As citagOes de autores e obras no decorrer do texto
deverdo obedecer ao seguinte padréo:
= (Cunha, 2013);
(Cavaco & Simdes, 2009);
Cavaco e Simdes (2009);
Abranja et al. (2012);
Dolabela (1999a, 1999b)

Em citagdes diretas (em que se transcreve o texto)
deve indicar o autor, 0 ano e a pagina junto a transcri¢éo e
em citagdes indiretas (em que se parafraseia) o autor e 0 ano
da publicacdo. Recomenda-se ndo mais de 3 citacdes diretas
por cada 10 paginas. Prefira para as suas citagOes revistas
cientificas a revistas de divulgagdo. No caso de citacdes
diretas com mais de 40 palavras (citagcdes em bloco), néo se
aplicam as aspas e muda-se de linha para iniciar a citacéo; o
texto deve estar afastado da margem esquerda meia
polegada, 5 espagos ou 1,3cm e o inicio n&o é indentado.

Na seccdo das Referéncias deve incluir todas as
citacdes do artigo e apenas essas citacdes; ndo deve colocar
obras que ndo tenha referido no texto. As publicacdes
devem ser referenciadas conforme as normas da APA e ter
em atencao as seguintes indicagoes:

= As referéncias comegcam numa nova pagina e
devem estar listadas por ordem alfabética;

= Quando ha varias referéncias do mesmo autor,
indicar por ordem de antiguidade (primeiro as
mais antigas), comecando pelas publicacdes em
que o autor aparece sozinho e s6 depois as que
aparece com outros autores;

= Se ndo ha autor, é colocado por ordem alfabética
a primeira palavra com sentido da referéncia
(normalmente o titulo);

= Se tiver duas referéncias dos mesmos autores e
do mesmo ano, diferencia-las colocando uma
letra a seguir ao ano;

= Todas as referéncias devem estar alinhadas a
esquerda na 1.2 linha e ser indentadas nas linhas
subsequentes, e colocadas a dois espagos;

= Os titulos de artigos ou de livros s&o escritos em
letras mindsculas, com excegédo da primeira letra
do titulo e do subtitulo, e nos nomes proéprios
(nomes de pessoas, paises, religides, etc.).

Recomendamos ainda a consulta dos seguintes
exemplos de referéncias:
= Abranja, N., Alcantara, A., Braga, C., Marques, A. &
Nunes, R. (2012). Gestdo de agéncias de viagens e
turismo. Lisboa: Lidel.

Carneiro, M., Eusébio, M., Kastenholz, E. & Alvelos,
H. (2010). Turismo de sa(de para o mercado sénior:
Quais os beneficios da participagdo em programas de
turismo social? In N. Abranja, A. Marques, F.
Coelhoso e I. Carneiro (eds.), Turismo Acessivel.
Estudos e Experiéncias (pp.153-170). Mangualde:
Edicdes Pedago.

Martin-Fuentes, E. & Ramon, N. D. (2014).
Promotion of tourism through social networks.
Tourism and Hospitality International Journal, 2(1),
34-55.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal
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Quotation marks should be used to text of less than
40 words, titles of articles or chapters referred to in the text,
to reproduce material from a test item or instructions to the
participants, or to mention a slang term or newly proposed
concept.

Quotations must follow the procedures below:
= (Marques, 2013);
= (Cavaco & Simoes, 2009);
= Cavaco e Simdes (2009);
= Abranja et al. (2012);
= Dolabela (1999a, 1999b)

Direct quotations (in transcribed text) must indicate
the author, year and page with the transcript and indirect
quotations (in which paraphrases) must indicate the author
and year of publication. It is recommended to avoid no more
than 3 direct quotations per 10 pages. Authors should give
preference to journals instead of magazines. In the case of
direct quotations over 40 words (block quotations), do not
apply the quotes and give a blank space to start the citation;
the text should be half inch away from the left edge; 5
spaces or 1.3 cm; the beginning should not be indented.

References section must include all the references of the
article and only those references; should not include works
that are not mentioned in the text. Publications should be
referenced according to APA standards and consider the
following:

= References begin on a new page and should be listed in
alphabetical order;

®  When there are multiple references by the same author,
indicate in order of age (oldest first), starting with the
publications in which the author appears alone and only
after that those with the other authors;

® If there’s no author it is placed alphabetically by the
first word in the reference (usually the title);

" |f you have two references of the same author and the
same year, distinguish them by placing a letter after the
year;

= All references must be left justified in the first line and
be indented on subsequent lines with 2.0 spaces;

= The titles of articles or books are written in lowercase,
except for the first letter of the title and subtitle, and
proper nouns (names of people, countries, religions,
etc).

We strongly recommend consulting the following
references examples:

= Abranja, N., Alcantara, A., Braga, C., Marques, A. &

Nunes, R. (2012). Gestdo de agéncias de viagens e
turismo. Lisboa: Lidel.

Carneiro, M., Eusébio, M., Kastenholz, E. & Alvelos,
H. (2010). Turismo de salde para o mercado sénior:
Quais os beneficios da participagdo em programas de
turismo social? In N. Abranja, A. Marques, F.
Coelhoso e I. Carneiro (eds.), Turismo Acessivel.
Estudos e Experiéncias (pp.153-170). Mangualde:
Edicdes Pedago.

Martin-Fuentes, E. & Ramon, N. D. (2014).
Promotion of tourism through social networks.
Tourism and Hospitality International Journal, 2(1),
34-55.
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Para todos os casos de Referéncias os autores deverdo
cumprir com as normas de publicagdo da APA, descritas no
Publication Manual da American Psychological Association
(6" ed., 2009).

Os quadros, figuras ou graficos deverdo respeitar
estritamente, no seu conteido e forma, as regras de
formatagdo da APA, devendo ser apresentados em paginas
separadas (um quadro/figura/grafico por pagina) no final do
artigo, depois das Referéncias e antes dos Anexos. Os
quadros deverdo ser apresentados no tipo de letra Times New
Roman, a tamanho de 10 pontos. Os graficos deverdo expor
sempre os valores a que se referem no espago proprio do
grafico, ou sob a forma de Quadro anexa, devendo permitir
a sua edicdo (construido em word ou excel: formato
microsoft graph).

As notas devem ser apresentadas em formato "Nota
de Fim".

Os anexos (se os houver) deverdo ser colocados
depois de todo o artigo. Deve iniciar cada anexo numa
pagina diferente e numera-los através de letras (Anexo A,
Anexo B...).

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal
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All cases of references must comply with the
standards of the APA publication, described in the
Publication Manual of the American Psychological
Association (6th ed., 2009).

Tables, figures and graphs should strictly abide, in its
content and form, the formatting rules of the APA and
should be submitted on separate pages (one table / chart /
graph per page) at the end of the article, after the references
and before the attachments. Tables should be presented in
the font Times New Roman, the size of 10 points. Graphs
should always expose the values referred to within the graph
itself or in the form of the attached table should allow its
editing (built in word or excel: Microsoft graph format).

Notes must be submitted in the format "Endnote".
Attachments (if any) should be placed after the whole

article. Each attach must start in a different page and letter
(Annex A, Annex B...).
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EDITORIAL

A 23 edicio do Tourism and
Hospitality International Journal é composta
por uma heterogeneidade de conhecimentos
gue enriquece 0 nosso campo de analise de
natureza turistica. O primeiro artigo traz-nos
um estudo de caso que consistiu na analise
das ferramentas de apoio a gestdo dos spas,
nomeadamente a adaptacdo do Uniform
System of Financial Reporting for Spas e dos
racios operacionais, que permitem a
monitorizacdo das empresas e a sua
comparabilidade. De acordo com as autoras
deste estudo, “o preco médio por cliente, o
preco medio por tratamento, o rendimento por
metro quadrado, a taxa de captacdo e 0 peso
dos clientes externos no total de clientes do
spa sdo racios operacionais que devem fazer
parte do controlo de gestdo de um spa”. A
pertinéncia desta analise vem no seguimento
do aumento significativo do nimero de spas
dentro e fora das unidades hoteleiras.

Em relacho ao segundo artigo,
encontramos um diagnostico do uso das
tecnologias da comunicacdo na divulgacéo
dos meios de hospedagem de Luis Correia,
um dos municipios do litoral do Piaui, no
Brasil. Verificou-se neste estudo o recurso a
internet e os veiculos online que as empresas
deste estado brasileiro utilizavam. Os autores
do artigo revelam que a internet no turismo é
fundamental para divulgar os destinos e as
organizagdes turisticas, implicando, por isso,
uma adaptacdo adequada as tecnologias para
atrair mais visitantes.

Uma abordagem aprofundada ao
Revenue Management aplicada a hotelaria é o
estudo exposto no artigo seguinte, explanando
como esta ferramenta de gestdo que procura a
maximizacdo das receitas de um hotel se
utiliza nos tempos atuais. Entende-se que esta
estratégia implica muitas vezes o sacrificio do
preco do alojamento para atrair novos clientes
ao hotel, de forma a rentabiliza-los ao
maximo através dos consumos internos

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal

adicionais. Este € um estudo exploratério do
mercado hoteleiro nacional, focado nos hotéis
de 4 e 5 estrelas, cujo propdsito foi o de
caracterizar a aplicagdo das préaticas de
Revenue Management nestas unidades, bem
como analisar o THRM - Total Hotel Revenue
Management na visdo dos profissionais
hoteleiros.

No artigo sequente, que estd inserido
no Projeto de Investigacdo Cientifica e
Desenvolvimento  Tecnologico  (IC&DT)
“Acessibilidade para Todos no Turismo”
(Acess4all), expdem-se o0s resultados dos 851
questionarios aplicados a turistas seniores no
seu dia de partida, entre os meses de abril e
setembro de 2018, no Aeroporto Internacional
de Faro, com o objetivo de avaliar o seu perfil
e caracterizar a sua mobilidade no respetivo
pais de origem e durante a sua estadia no
Algarve. A mobilidade dos turistas no interior
de um destino turistico apresenta-se como
uma preocupacao cada vez mais acentuada de
inimeros  investigadores, por todas as
dinamicas, atores e efeitos que envolve.

Por fim, e igualmente importante, o
altimo artigo apresenta a analise dos
resultados obtidos através de uma pesquisa
bibliométrica sobre a relacdo entre o turismo
e as alteracBes climaticas, preocupacdo
incontornavel nos dias de hoje, estudo este
gue recaiu sobre a producdo cientifica do
tema registada na  base  Scopus®.
Considerando as manifestas preocupacfes da
Organizagdo Mundial do Turismo, do
Programa das Nagdes Unidas para o
Ambiente (PNUMA) e da Agéncia
Portuguesa do Ambiente (APA) através do
Quadro Estratégico para a Politica Climatica
(QEPIC), este artigo representa um ponto de
partida para a problemética do turismo nas
alteragdes climaticas do planeta.

Nuno Abranja
Editor Executivo

vol. 13 n°1 ISSN: 2183-0800

Revista semestral gratuita de distribui¢do digital / Free biannual journal of digital distribution

E-mail: thijournal@isce.pt

11


mailto:thijournal@isce.pt

www.isce-turismo.com

N S 7]
==
re=ra=s:
T ST |

w

litt
dournal

SPA METRICS FOR PERFORMANCE EVALUATION

Diana Alves!
Catia Malheiros?

Conceicdo Gomes®

Alves, D. Malheiros, C. & Gomes, C. (2018). Métricas de SPA para a avaliagdo de
desempenho. Tourism and Hospitality International Journal, 13(1), 12-36.

1 Mestre em gestdo e dire¢ao hoteleira
2 Docente e investigadora CiTUR
3 Docente e investigadora CiTUR

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol.12n°1 ISSN: 2183-0800
Revista semestral gratuita de distribui¢éo digital / Free biannual journal of digital distribution

E-mail: thijournal@isce.pt


mailto:thijournal@isce.pt

v m
' = WWW.ISce-turismo.com

Nos ultimos anos, assistimos a um aumento significativo do nimero de spas dentro e
fora das unidades hoteleiras. Esta tendéncia leva a que os hoteleiros estejam a enfrentar
uma atividade complementar aos servicos tradicionais de alojamento e alimentacéo e
bebidas que representa, para a procura, um fator determinante e diferenciador.
Consequentemente surge a necessidade de desenvolver ferramentas para apoiar a
tomada de decisdo, a fim de, por um lado, desenvolver boas préaticas de gestdo, e por
outro, alcancar resultados positivos. Para a contabilidade de gestdo, o Uniform System of
Financial Reporting for spas (USFRS) representa o primeiro sistema uniforme
contabilistico aplicado a atividade econdémica dos spas. Este sistema permite o
desenvolvimento de racios e indicadores que permitem a monitorizacdo das empresas e
a sua comparabilidade. O objetivo deste artigo passa por estudar as ferramentas
existentes ao nivel da literatura no apoio a gestdo dos spas, nomeadamente a adaptacdo
do USFRS e dos récios operacionais. Para averiguar a fidedignidade da informacao,
optou-se por um estudo de caso Unico por conveniéncia para a elaboracdo de um tableau
de bord, onde os indicadores considerados mais relevantes sdo apresentados para a
avaliacdo do desempenho dos spas. Conclui-se, por exemplo, que o preco médio por
cliente, o preco médio por tratamento, o rendimento por metro quadrado, a taxa de
captacdo e o peso dos clientes externos no total de clientes do spa sdo racios
operacionais que devem fazer parte do controlo de gestdo de um spa.

Palavras chave: Spa, Tableau de bord, Spa metrics, Racios do spa
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Abstract

In recent years we have witnessed a significant increase in the number of spas inside
and outside hotel units. Hotels are facing a complementary activity to the traditional
services of accommodation and food and beverages which represents a determining and
differentiating factor for the demand. On the other hand, there is a need to develop tools
to support decision making in order to develop good management practices in order to
achieve positive results. In terms of management accounting, the Uniform System of
Financial Reporting for spas (USFRS) represents the first uniform accounting system
applied to the economic activity of the spas. This system allows the development of
ratios and indicators to analyse companies and their comparability. The objective of this
article is to ascertain the existing tools at the level of literature in the support to the
management of the spas, namely the adaptation of the USFRS and the operating ratios.
In order to ascertain the truth of the facts, the study of a single case for convenience was
used for the elaboration of a tableau de bord where relevant indicators are referenced for
the performance evaluation of the spas. Revenue per customer, average treatment rate,
spa revenue per square foot, resort capture rate ratio and non-guest ratio are operational
ratios that should form part of the management control of a spa.

Keywords: Spa, Tableau de bord, Spa metrics, Spa ratios
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Introducéo

O setor da hotelaria apresenta uma tendéncia de crescimento nos Gltimos anos e 0s
hoteleiros tém vindo a diversificar e personalizar os seus servi¢cos, de forma a manter
resultados positivos face a forte competitividade existente neste setor. De facto,
multiplicam-se as unidades hoteleiras e a forte concorréncia leva a que 0s responsaveis
pelas unidades tenham de oferecer servigos complementares aos seus clientes de modo a
acrescentar valor. Alguns servicos hoteleiros ndo geram particular satisfacdo quando
presentes no leque de servicos dos hotéis, porém, caso ndo estejam presentes motivam
insatisfagdo. Por outro lado, existem servicos que sdo determinantes na escolha dos
clientes (Lewis, 1983), exemplificando: internet wireless e spas nos hotéis de
classificacdo mais elevada. De facto, principalmente no segmento de lazer, um hotel,
classificado com 4 ou 5 estrelas que ndo tem internet e spa, perde quota de mercado em
relacdo aos seus concorrentes que dispdem destes servigos.

Perante este cendrio, e no que diz respeito em particular a gestdo dos spas, 0s
responsaveis estdo confrontados com uma atividade complementar as atividades core do
alojamento e da alimentacdo e bebidas, mas que também requer uma gestdo particular a
para que os seus resultados sejam positivos. Desta forma, e tal como a atividade do
alojamento e da alimentacdo e bebida, também os spas requerem um conjunto de
ferramentas que possam ajudar na medi¢do do desempenho da atividade e na tomada de
deciséo.

Os Estados Unidos foram pioneiros na criacdo de um conjunto de racios,
indicadores e demonstracOes adaptados a esta atividade considerando quer a sua
especificidade quer as diversas tipologias de spas. Por outro lado, multiplicaram-se no
mercado, junto das empresas de consultadoria e das proprias empresas racios, e
indicadores que vieram responder a necessidades distintas de informacao (ISA, 2005).

Em Portugal, a Associacdo dos Hotéis de Portugal (AHP) criou uma plataforma
de informacdo para os seus associados, onde é possivel consultar diversos racios e
indicadores mediante o fornecimento de informacao das unidades associadas. Entre 0s
varios médulos presentes nesta plataforma, designadamente “Hotel Monitor”, encontra-
se uma respeitante aos spas, “Spa & Thalasso Monitor”, que reine um conjunto de
racios e indicadores para a monitorizacdo deste tipo de atividade.

Perante um grande leque de racios encontrados surgiu a necessidade de verificar o
que as empresas hoteleiras ja utilizam. Assim, foi realizado o levantamento: dos racios
presentes na literatura; dos mais utilizados pelas empresas de consultadoria
internacionais; dos racios utilizados pela AHP e dos indicadores de gestdo utilizados por
uma unidade hoteleira, que os disponibilizou para este estudo. Este levantamento
permitiu elaborar uma primeira proposta de tableau de bord que redne os indicadores
mais utilizados.

Numa primeira parte, ap6s um breve engquadramento da atividade dos spas na
hotelaria, este artigo apresenta um levantamento dos racios e indicadores de gestdo de
spas mais mencionados na literatura. De seguida, foram reunidos os indicadores mais
utilizados pelas empresas de consultadoria internacionais assim como aqueles presentes
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no “Spa & Thalasso Monitor”. Os resultados foram apresentados em tabelas que deram
origem ao tableau de bord proposto. Este estudo finaliza com a indicacdo das principais
conclusoes e limitacdes do estudo o qual pretende ser o inicio de um levantamento mais
aprofundado.

Revisdo de Literatura

O setor da hotelaria portuguesa tem vivido um crescimento constante
apresentando sinais de qualificacdo no que diz respeito as classificacdes por estrelas. De
facto, como podemos observar na figura 1, retirada do plano Estratégico do Turismo
para o horizonte 2027, os hotéis classificados com quatro e cinco estrelas estdo a ganhar
terreno no conjunto da oferta hoteleira tradicional (ndo tendo em conta o alojamento
local).

Quando se pretende caracterizar a atividade relacionada com 0s spas existe
alguma indeterminacdo. Contudo, este tipo de estrutura e servi¢o estd cada vez mais
presente nos hotéis, principalmente nos de 4 e 5 estrelas (ver figura 2). Efetivamente,
existem no Registo Nacional dos Empreendimentos Turisticos (RNET, 2019), 397
empreendimentos turisticos registados com Spa, dos quais cerca de 29% sdo
estabelecimentos classificados com 5 estrelas. No entanto, a maior fatia dos
estabelecimentos com spa recai sobre os empreendimentos classificados com 4 estrelas
(61%), por ser também a classificagdo mais presente em Portugal (ver figura 2).

Apesar do crescimento desta atividade, ndo existe um diploma legal que
especifique as condicdes, requisitos e servigos que um estabelecimento deve ter para ser
considerado um spa, havendo uma grande diversidade de situacdes. Encontram-se hotéis
que dispbem de piscina, sauna e banho turco e identificam este conjunto de
infraestruturas e equipamentos como Spa, e outros hotéis que para além destas
infraestruturas ainda tém um variado leque de tratamentos como massagens e outros.

Para além dos Spas, também existe a atividade termal mais relacionada com o
turismo de saude por implicar tratamentos médicos. Segundo o Turismo de Portugal,
existem dois tipos de estruturas, as Estancias Termais nas quais se realizam tratamentos
de salde e as instalacfes de Spa & Wellness nas quais se realizam tratamentos de beleza
e relaxamento (Turismo de Portugal, 2006).

De acordo com Kamata e Misui (2015) existem diferentes tipos de Spas, pois no
Japdo ha diversos destinos que oferecem tratamento para salde, beleza, relaxamento e
atmosfera serena. Os turistas visitam os locais com objetivos diferentes o que implica a
necessidade de uma segmentacdo por cliente. Atualmente, pode relatar-se os seguintes
tipos de SPA: club spa, cruise ship spa, day spa, destination spa, medical spa, mineral
spa e hotel spa (Silva et al, 2015; Thorsteinsdottir, 2005; Wolf, 2013).

A industria dos Spas esta em crescimento (Madanoglu & Brezina, 2008; Cristian-
Constantin, Radu-Daniel, Daniel, Georgiana, & Igor, 2015). Verifica-se que, em varios
paises, a atividade econdémica dos Spas estd em desenvolvimento e o0 turismo
relacionado com esta atividade contribui para o desenvolvimento econémico de outros
servigos (Cristian-Constantin et al., 2015). Todavia, apesar do crescimento desta
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atividade econdémica, em termos de ferramentas de gestdo e tomada de decisdo e,
nomeadamente, no que diz respeito aos indicadores e racios, ainda se encontra na
infancia (Singer, 2016). Os Spas sdo uma componente importante nos hotéis, pois tém a
particularidade de prestarem servigos personalizados (Singer, 2009). Os Spas
representam assim, por um lado, um valor acrescentado para os clientes, por outro, uma
fonte complementar geradora de rendimento adicional para os hotéis (Madanoglu &
Brezina, 2008). E de realcar que podem ndo ser rentaveis (Singer, 2016). Apesar das
diversas vantagens que um spa podera trazer para a induastria hoteleira, existem ainda
algumas duvidas em relacdo a esses beneficios. Neste sentido, Heyes, Beard e Gehrels
(2015) mencionam alguns aspetos negativos em relacdo a existéncia de um spa num
hotel, nomeadamente, a necessidade de constantes investimentos na melhoria das
infraestruturas, custos elevados e a dificuldade de converter hospedes do hotel em
clientes do spa. E essencial que o spa seja um negdcio viavel sendo necessario
maximizar o seu desempenho e sua rendibilidade. Um hotel ndo suportard um
departamento de spa se este ndo for rentavel (Singer, 2011), sendo importante que exista
um sistema de informacéo para a gestao (Ferreira, 2012).

A industria dos Spas ndao é homogénea, logo os indicadores devem ser
disponibilizados por segmentos (Singer, 2009). Tem sido complicada a falta de
uniformizacédo a nivel de récios, pois impossibilita a comparacdo do desempenho entre
as unidades de Spa (Madanoglu & Brezina, 2008).

Além das comparacdes realizadas dentro da propria empresa a nivel de orcamento
e historico é essencial a comparacdo com 0s outros spas (Singer, 2008). Para Singer
(2009) o benchmarking a nivel dos Spas é algo recente. Existem muitos artigos e
empresas de consultadoria que conduzem varios estudos a este nivel. O autor alerta para
o facto das bases de dados elaboradas pelas empresas de consultadoria terem erros. E
conveniente verificar se os dados tm l6gica, coeréncia e se sdo percetiveis. E referido
ainda que brevemente existird um aumento de indicadores de Spa a utilizar. Contudo, é
preciso ter cuidado com a informacéo que é disponibilizada pois algumas vezes é irreal
e questionavel. Os Spas tém muita informacdo a disposi¢do, o desafio é saber o que €
importante (Singer, 2008). E necessario adotar racios e indicadores padronizados,
consistentes e precisos de modo a ser possivel a sua comparacao (Singer, 2008; Singer,
2011). Nao existe um programa informatico que permita a realizacdo de um
benchmarking, na medida que os hotéis como os Spas sao relutantes em fornecer dados
para que isso seja possivel (Singer, 2016).

O Uniform System of Accounts for the Lodging Industry (USALI) € um sistema
uniforme de contas a nivel da hotelaria desenvolvido a partir de 1926. O departamento
de SPAs € um departamento operacional direto sendo considerado um centro de
resultados. Apesar de ndo ser considerado um dos principais, & proposta uma
demonstracdo operacional para este departamento assim como diversos racios a utilizar,
ver tabela 1 (HANYC, 2014).

Em 2003, o ISPA em conjunto com a Association for Hospitality Financial and
Technology Professional nomearam uma comissdo para elaborar um sistema uniforme
para spas. Surgiu a 1.2 edicdo do Uniform System of Financial Reporting for Spas

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol. 13 n°1 ISSN: 2183-0800
Revista semestral gratuita de distribui¢do digital / Free biannual journal of digital distribution

E-mail: thijournal@isce.pt

17


mailto:thijournal@isce.pt

N - 7]
L
B ==
frm==f

T

WWW. isce-turismo.com

Eees

¥ ;;lm;:'quu

odl

(USFRS), o primeiro esforgo para uniformizar a informagéo (Kimes & Singh, 2009;
ISA, 2005). O USFRS é estruturado em trés partes: Parte | (Demonstracdes financeiras),
Parte Il (Analise financeira) e Parte I11 (Ferramentas financeiras).

Na parte | sdo disponibilizadas as demonstracdes financeiras utilizadas pelas
entidades externas. Porém a seccdo 6 versa sobre demonstracBes operacionais,
permitindo apurar resultados operacionais onde sdo disponibilizadas diversas tabelas
para diferentes tipos de servigos, assim como sdo apresentadas tabelas destinadas aos
Spas de pequena dimensdo. Na parte 11 € disponibilizada uma anélise de demonstracgdes,
andlise de récios, analise custo-volume-resultado e or¢camentos e controlo orgamental.
Na parte Il é disponibilizado um plano de contas, dicionario de custos e €
exemplificada a elaboracdo da demonstragéo operacional resumo juntamente com as
demostracdes auxiliares. No USFRS os departamentos principais considerados s&o:
massagem, cuidados da pele, unhas e cabelo.

No que respeita aos racios, estes sdo agrupados em racios de liquidez, racios de
solvabilidade, racios de atividade, racios de rendibilidade e racios operacionais. Os
racios operacionais sdo apresentados na tabela 1 (ISA, 2005).

E essencial saber o que significam os racios e como utiliza-los (Singer, 2011).
Kimes e Singh (2009) defendem que o RevPATH é um bom indicador para avaliar o
desempenho de um Spa, pois este racio combina o racio da ocupagdo com o réacio do
preco médio. Indica como o Spa esta a ser utilizado tendo em conta a sua capacidade
disponivel. Os gestores considerando o RevPATH podem estabelecer diferentes
estratégias.

E de salientar que, segundo Singer (2012b), é importante desenvolver um plano de
maximizacdo do resultado nas unidades de Spa. A autora refere que as unidades de Spa
sdo diferentes das unidades hoteleiras, na medida que tém custos variaveis superiores e
custos fixos inferiores. Logo, a analise de desempenho devera ter outro foco. Por outras
palavras os custos devem ser analisados e classificados em fixos e variaveis, assim
como deve ser calculada uma margem de contribuicdo de modo a saber qual o valor do
custo fixo que é reembolsado por tratamento.

Na tabela 1 constam os indicadores encontrados na revisdo de literatura efetuada.
Para cada racio é descrita a formula e os autores que mencionam os indicadores nos
seus trabalhos.

Aquando a revisdo de literatura foi apurado que no Dubai ja foram definidos
indicadores de desempenho adaptados aos dos Spas: numero de tratamento por sala de
tratamento, numero de terapeutas por sala de tratamento, duracdo média do tratamento,
TRU, produtividade do terapeuta, peso dos clientes locais, peso dos hdospedes (Sona,
2014).

Uma vez que é proposto um tableau de bord, é essencial referir em que consiste
este instrumento de gestdo. Segundo Fernando (2015) existem mecanismos no curto
prazo que permitem avaliar o desempenho de uma organizagédo, permitindo a esta ter um
conhecimento real e atempado da sua atividade. No controlo de gestdo de uma empresa
podem ser utilizados trés tipos de instrumentos de controlo: pilotagem, orientacéo e
didlogo. Dentro dos instrumentos de pilotagem existe o plano operacional, orcamentos
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anélise de desvios, tableau de bord e balanced scorecard (Jordan, Neves & Rodrigues,
2011).

O tableau de bord sintetiza toda a informacdo considerada de extrema
importancia, de modo a que os gestores a utilizem na tomada de decisdo. Este
instrumento retne a informacdo na forma de indicadores, para que 0s responsaveis
tenham acesso a diversas informacOes, financeiras e ndo financeiras, uma vez que
existem objetivos estratégicos que ndo podem ser avaliados com resultados financeiros
(entre eles: qualidade, satisfacdo do colaborados e do cliente, entre outros) (Poeiras,
2009; Fernando, 2015; Sampaio, 2015). O tableau de bord favorece o didlogo entre o0s
colaboradores de uma empresa, permite a comparacdo dos racios com o passado,
orcamento e médias a nivel do sector e estimula a tomada de decisdo (Sampaio, 2015).
E um instrumento de monitorizacdo, uma vez que é realizado um acompanhamento da
evolucdo da empresa e consequente comparacgao entre os valores atuais com os valores
historicos e orgamentados, de forma a realizar uma monitorizagdo. Este instrumento
promove o dialogo entre as diferentes hierarquias. E ainda importante que cada tableau
de bord seja elaborado de acordo com as necessidades de cada departamento.
Consequentemente, ajuda na tomada de decisdo, tendo em conta que ilustra a evolucao
dos resultados e avalia as decisGes tomadas anteriormente (Jordan, Neves & Rodrigues,
2003). Deste modo, o tableau de bord pode ser aplicado ao departamento de SPA.

Com base na revisdo de literatura realizada, foi possivel verificar que se encontra
uma grande diversidade de racios a nivel da atividade dos spas e que por vezes 0s racios
sdo calculados de modo diferente, criando uma “confusdo no sector”. Deste modo existe
muita informacdo dispersa e que por vezes ndo € a mais correta. Tendo em conta que 0s
investimentos nos Spas sdo muito elevados € necessario melhorar o desempenho e a
rendibilidade dos mesmos, logo torna-se premente uma sintese de toda esta informacao
e a elaboragdo de um instrumento que ajude os gestores de Spas. Deste modo, optou-se
pela elaboracédo de um tableau de bord que sintetizara os indicadores considerados mais
importantes e consistentes a varios niveis.

Metodologia

Para alcancar os objetivos deste estudo, utilizou-se um estudo de caso exploratorio
anico por conveniéncia. A metodologia do estudo de caso ndo ¢ uma metodologia
consensual. De facto, sendo uma metodologia qualitativa os seus resultados ndo sdo
extrapolaveis, visto ndo ser o objetivo desta metodologia de investigacdo. O estudo de
caso exploratério, permite aprofundar uma determinada realidade de maneira a
aumentar o conhecimento na area estudada. Esta metodologia implica ainda a utilizacdo
de outras metodologias complementares que permitam reunir toda a informacéo
existente para que seja triangulada a fim de extrair conclusdes (Yin, 2010). Segundo
Monge (2010) o estudo de caso permite alcancar resultados que as metodologias
quantitativas ndo permitem alcancar e chegar assim a novas evidéncias.

A primeira etapa consistiu numa revisdo da literatura que procurou identificar
todos os racios existentes para a monitorizacdo da atividade associada aos spas (tabela
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1). As principais referéncias encontram-se nos Estados Unidos e foi possivel verificar
que existia um sistema uniforme de contas aplicado a esta atividade (USFRS).

A segunda etapa consistiu no levantamento dos principais racios e indicadores
utilizados por empresas de consultadoria internacionais (tabela 2).

Para a terceira etapa, consultou-se a plataforma criada pela AHP, “Hotel
Monitor”, em particular o “Spa & Thalasso Monitor”, para identificar os indicadores
considerados importantes pelos diretores hoteleiros e gestores de spas sécios desta
associacao (tabela 3).

Desta forma, foi possivel triangular os dados obtidos e compara-los com os racios
utilizados para a avaliacdo do spa da empresa hoteleira participante deste estudo, a fim
de identificar os récios e indicadores a constar no tableau de bord.

A proposta de tableau de bord foi realizada tendo em conta a presenca de cada
racio em pelo menos trés destas quatro listas: bibliografia, empresas de consultoria,
hotel monitor e hotel em estudo.

Resultados

Os investimentos na atividade dos spas sdo muito elevados, sendo premente um
controlo a nivel de desempenho e rendibilidade. Assim, existem varias empresas de
consultadoria a nivel internacional que se propdem a elaboracdo de um conjunto de
racios que permita a realizacdo de benchmarking. Estes racios sdo denominados de Key
Performace Indicators (KPI). Na tabela 2 estdo indicados um conjunto de racios que
séo utilizados por 6 empresas de consultadoria em spa (Xhotels, Spa balance consulting,
Talk wellness, Health fitness Dynamics Inc. e Wynne Business). Quando 0s racios
também sdo referidos na literatura, é colocada apenas a designacdo e a quantidade de
empresas que o utilizam. Quando sdo encontrados racios diferentes, € colocada a
formula.

A AHP possui um gabinete de estudos e estatisticas, onde desenvolve analises
estatisticas para as unidades de Spa & Thalassoterapia em Portugal. Mourdo (n.a.) refere
a informacdo que é solicitada as empresas e 0s récios e indicadores que sdo
disponibilizados as empresas com base nessa informagdo. O SPA & Thalasso Monitor €
um sistema de benchmarking de suporte a gestdo das unidades de Spa &
Thalassoterapia em Portugal. Os racios e indicadores disponibilizados as empresas estdo
indicados na tabela 3.

De modo a ter acesso a realidade portuguesa, foi utilizado um estudo caso de um
Spa que pertence a uma unidade hoteleira, de modo a apurar como é realizada a
avaliacdo de desempenho assim como os racios utilizados. Tem como objetivo aferir
qual a informacdo que os gestores acreditam que é importante e verificar se existem
lacunas, ou seja, sugerir alguns racios que possam ser importantes para a tomada de
decisdo e que permitam a realizacdo de um benchmarking. Os réacios utilizados pelo
hotel em relacdo ao departamento de spa estdo disponibilizados na tabela 4.

Tendo por base a revisdo de literatura, os racios utilizados pelas empresas de
consultadoria, os réacios disponibilizados Spa & Thalasso monitor e os récios utilizados
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pelo hotel em estudo foi elaborado um tableau de bord a ser utilizado pelas unidades de
Spa. Em primeiro lugar, para a selecdo dos racios optou-se por aqueles que séo
indicados nas quatro fontes, seguindo-se pelos racios indicados em trés fontes. Contudo,
existem racios que ocorrem em demasia na literatura e nas empresas de consultadoria
devido a sua importdncia em termos de avaliagio de desempenho em termos
operacionais. Foi selecionado um racio que aparece em mais de trés empresas de
consultadoria ou os racios que aparecem em mais de 5 referéncias a nivel de literatura
(tabela 5).

Com base nesta selecdo foi elaborado um tableau de bord para ser utilizado na
avaliacdo de desempenho dos Spas (tabela 6) e com possivel comparacdo com média do
sector. Esta ainda sujeito a melhorias, pois se for analisado pormenorizadamente,
verifica-se que todos os indicadores refletem o rendimento obtido excetuando aqueles
racios que analisam o grau de utilizacdo. Por outras palavras, 0s custos nunca sao
analisados e estes influenciam o resultado e por sua vez a rendibilidade de uma unidade
de Spa. Todas as entidades pertencentes a este estudo ddo primazia aos rendimentos em
detrimento dos custos.

Conclustes e Recomendacdes

Com a crescente oferta de unidades de alojamento com spas, a necessidade de
monitorizar esta atividade relacionada com o bem-estar torna-se premente. Apesar deste
forte crescimento, as ferramentas de gestdo e tomada de decisdo (incluindo os racios e
indicadores) ainda estdo pouco desenvolvidas. Pois, apesar de representar um atributo
interessante para o cliente quer para a selecdo dos hotéis como para o grau de satisfagdo
global em relagdo ao servigo hoteleiros, a atividade dos spas tem de ser rentavel.

A semelhanca do Uniform System of Accounts for the Lodging Industry (USALI),
surgiu em 2003 o Uniform System of Financial Reporting for Spas (USFRS) como
primeira tentativa de uniformizacdo das ferramentas de gestdo de spas. De facto existe
uma quantidade elevada de racios e indicadores que nem sempre sdo calculados da
mesma forma gerando alguma confusdo. No USFRS os departamentos principais
considerados sdo: massagem, cuidados da pele, unhas e cabelo.

Esta uniformizacdo é necessaria para possibilitar a comparacdo do desempenho
das varias atividades dentro dos hotéis, mas também entre unidades, existindo, também,
a necessidade de informacdo de gestdo adaptada aos varios tipos de spas e respetivos
segmentos.

O RevPATH é um exemplo de indicador adaptado a avaliacdo do desempenho de
um Spa (indica como o Spa esta a ser utilizado tendo em conta a sua capacidade
disponivel) a semelhanca do Revpar para a atividade hoteleira. No entanto, os spas
apresentam mais custos varidveis do que fixos ao contrario do alojamento e, como tal,
coloca-se a necessidade de obter outro tipo de informagdo, nomeadamente aquela que
evidencia os varios tipos de custos.

A proposta de tableau de bord surge como ferramenta padronizada que seja util
para gestdo dos spas, para a sua monitorizacdo e comparacdo e para simplificar e a
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confusdo e multiplicagdo de réacios existentes que sdo por vezes calculados de forma
diferente.

A metodologia utilizada reuniu uma revisao da literatura para a recolha dos racios
existentes, o levantamento junto de empresas de consultadoria internacionais, a nivel
nacional a consulta da plataforma do maior grupo de associados hoteleiros (Spa &
Thalasso Monitor) assim como o estudo de caso exploratorio Unico, com a anélise aos
dados de uma empresa hoteleira com spa. Cruzando todos estes dados foi possivel
apresentar a proposta de tableau de bord que retne os seguintes racios: preco medio por
tratamento, rendimento do spa por quarto ocupado, taxa de ocupacéo, peso dos clientes
externos no total de clientes do spa, rendimento por horas de tratamento disponiveis,
rendimento por m?, rendimento por sala de tratamento disponivel, preco médio por
cliente, taxa de captacdo, peso dos clientes externos no total de clientes do spa,
produtividade do terapeuta e percentagem de venda de mercadorias por rendimento do
spa.

Este trabalho pretende ser o primeiro de uma analise mais aprofundada. Contribui
para a elaboracdo de um tableau de bord que clarifica a diversidade de récios e
indicadores distintos e nem sempre corretos. Por outro lado, representa uma ferramenta
de gestdo util aos gestores de spas que pretendem analisar o desempenho da sua
atividade e compara-la.

A hotelaria portuguesa é maioritariamente composta por unidades hoteleiras
independentes que competem ao mesmo nivel que as cadeias nacionais e internacionais.
Estas empresas hoteleiras ndo tém o mesmo apoio que os hotéis pertencentes a cadeias
detém, logo devem melhorar continuadamente os processos de controlo de gestédo e
tomada de decisdo. Neste sentido, e em particular no caso da atividade associada a
gestdo dos spas nas unidades hoteleiras, sendo uma atividade que exige um elevado
investimento, recomenda-se a utilizacdo do tableau de bord apresentado na tabela 6.

Esta ferramenta de gestdo permite uma monitorizacdo da atividade e devera ser
utilizada pelos spas pertencentes as unidades hoteleiras. Por outro lado, seria desejavel
que o Spa & Thalasso monitor pertencente a AHP utilizasse 0s mesmos racios, com a
finalidade de obter uma média do sector para que, desta forma, fosse possivel a
comparagdo do desempenho operacional dos spas das unidades hoteleiras.

A principal limitacdo deste trabalho reside no facto de apenas ter considerado uma
empresa, deixando como sugestdo futura que este estudo seja estendido a um maior
namero de spas para que seja evidenciada a realidade dos récios utilizados em termos
praticos. Tendo em conta que os racios do tableau de bord apenas focam a parte do
rendimento, recomenda-se ainda uma analise minuciosa aos custos associados a
atividade dos spas sendo que o controlo dos mesmos ira potenciar esta ferramenta
permitindo aumentar a rendibilidade da atividade.
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Websites das empresas de consultadoria de onde foram retirados os indicadores:
https// www.xhotels.com
www.spa-balance.com
www.talkwellness.at
www.hfdspa.com
WWW.wynnebusiness.com
WWW.spamanagement.com
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Férmula

Estudos

Rendimento

Preco medio por
tratamento (average
treatment rate — ATR)

Rendimento dos tratamentos

Numero de tratamentos efetuados

Schmidgall, Korpi e International ISPA
Association (2011), Singer (2008),
Singer (2009), Singer (2011), Singer
(2012), Singer (2016), HANYC(2014),
Singer e Campsey (2011), Sabellico
(2016)

Prego médio por cliente
(revenue per customer)

Rendimentos de tratamentos e mer

Nuamero de clientes

Schmidgall et al. (2011), ISA (2005),
Ferreira (2012), Singer (2008), Singer
(2009), Singer (2011), Singer (2012),
Singer (2016)

Rendimento do spa por
quarto disponivel/ Spa
revenue per available

room (RevPAR/SPAR)

Rendimento dos tratamentos

numero de quartos disponiveis

Schmidgall et al. (2011), Madanoglu e
Brezina (2008), Singer (2012)

Rendimento do spa por
quarto ocupado/ Spa
revenue per occupied
guest room
(RevPOR/SPOR)

Rendimento dos tratamentos

numero de quartos ocupados

Schmidgall et al. (2011), HANYC
(2014), Madanoglu e Brezina (2008),
Singer (2008), Singer (2009), Singer
(2011), Singer (2012), Singer (2016),
Sabellico (2016)

Rendimento por sala de
tratamento
disponivel/Revenue per
available treatment
room (RevPATR)

Rendimento dos tratamentos

Numero de salas de tratamento

Schmidgall et al. (2011), Schmidgall et
al. (2011), Singer (2008), Singer (2009),
Singer (2011), Singer (2012), Singer
(2016), HANYC(2014), Singer e
Campsey (2011)

Rendimento por horas
de tratamento
disponiveis
(RevPATH)

Rendimento total dos tratamentos

horas de tratamento disponiveis *

Schmidgall et al. (2011), Singer (2012)

Rendimento por horas
disponiveis numa sala
(RevPASH)

Rendimento total de tratamentos num

numero de horas disponiveis numa s

Schmidgall et al. (2011), Kimes e Singh
(2009), Singer (2012)

Rendimento por m?
(Spa revenue per
square foot)

Rendimento do spa

Metros quadrados do spa

Schmidgall et al. (2011),
HANYC(2014), ISA (2005), Singer
(2008), Singer (2009), Singer (2011),
Singer (2012), Singer (2016), Singer e
Campsey (2011), Sabellico (2016)

Rendimento médio por
colaborador/Average
Revenue per Employee

Rendimentos do spa

Nuamero de colaboradores

ISA (2005)

Rendimento do spa por
héspede (Total spa

Rendimento do spa

numero de hospedes

Singer (2012)
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revenue per hotel
guest)

Percentagem do
rendimento dos
tratamentos no
rendimento do
spa/Treatment revenue
as percentage of
departmental revenue

Rendimento dos tratamentos
x100

Rendimento do spa

HANYC (2014)

Percentagem de venda
de mercadorias por
rendimento do
spa/Retail sales
percentage of total spa
revenue

Venda de mercadorias

Rendimento total do spa

Keller (2017), ISA (2005), Schmidgall et
al. (2011)

Percentagem de vendas
por tipo de
mercadoria/retail sales
contribution by
merchandise
classification

Vendas por tipo de mercadorias
Total de vendas de mercadorias

Redman e Johnson (2005)

Vendas de mercadorias
por tratamento/retail
sales per treatment

Vendas de mercadorias

Numero de tratamentos vendidos

Schmidgall et al. (2011)

Vendas de mercadorias
por taldo de
venda/retail sales per
ticket

Vendas de mercadorias

Numero de taloes de venda

Redman e Johnson (2005)

Vendas de mercadorias
por m2/retail sales per
square foot

Vendas de mercadorias

Metros quadrados

Redman e Johnson (2005)

Utilizacéo

NUmero de tratamentos
por cliente (number of
treatments per

nuamero total de tratamentos

namero total de clientes

Schmidgall et al. (2011), Singer (2008),
Singer (2009)

customer)
Taxa de Schmidgall et al. (2011), Singer (2008),
ocupacao/Percentagem Singer (2009), Singer (2011), Singer e

de utilizagdo (Spa
usage ratio - SUR)

n.2 horas de tratamento

X
n.2 total horas de tratamento

Campsey (2011), Singer (2012), Singer
(2016), Sabellico (2016)

NUmero de tratamento
por sala de tratamento
(Number of treatments

Numero total de tratamentos

Numero de salas de tratamento

Schmidgall et al. (2011), HANYC(2014)
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per treatment I'OOIT])

Taxa de captagéo
(Resort capture rate
ratio)

numero de clientes do spa

nuamero de clientes do hotel

Schmidgall et al. (2011), Singer (2016),
ISA (2005), Singer (2009)

Produtividade do
terapeuta (therapist
productivity)

numero de horas de tratamento
x100

numero de horas de trabalho

Schmidgall et al. (2011), Singer (2008),
Singer (2009), Singer (2011), Singer e
Campsey (2011), Singer (2012), Singer
(2016), Sabellico (2016)

Peso dos clientes
externos no total de
clientes do spa (non-
guest ratio)

Numero de clientes externos

Numero total de clientes no spa

HANYC (2014)

Peso dos hospedes no
total de clientes do spa
(hotel guest ratio)

Numero de clientes hospedes

Numero total de clientes no spa

HANYC (2014)

NUmero de tratamentos
por hora (Number of
treatments per hour)

n.2 tratamentos vendidos

n.2 horas tratamentos disponiveis

HANYC (2014)

Custos

Percentagem dos
custos diretos com
pessoal (direct labor
cost percentage)

custos diretos com pessoal spa

100
Rendimento do spa x

Schmidgall et al. (2011),
ISA (2005)

Custos diretos com
pessoal por tratamento
(direct labor cost per
treatment)

custos diretos com pessoal
numero de tratamentos

Schmidgall et al. (2011)

Percentagem dos
custos diretos (Direct
cost percentage)

Custos diretos

Rendimentos

Schmidgall et al. (2011), ISA (2005)

Custos diretos por
tratamento (Direct cost
per treatment)

Custos diretos

nuamero de tratamentos

Schmidgall et al. (2011)

Custo por m? (Expense
per square foot/meter)

Custos totais do spa

Metros quadrados do spa

HANYC (2014)

Custo dos tratamentos
por sala de tratamento
(Treatment expense per
treatment room)

Custo dos tratamentos

namero de salas de tratamento

HANYC (2014)

Custos por tratamento
(Treatment expense per
treatment)

Custo dos tratamentos

numero de tratamentos

HANYC (2014), Singer (2012)

Custo com pessoal por
sala de tratamento
(Labor Cost per

Custos com pessoal
Numero de salas de tratamento

ISA (2005), Singer (2012)
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Treatment Room)

Percentagem do custo
das mercadorias
vendidas (Retail Cost
of Sales Percentage)

custo das mercadorias vendidas

vendas de mercadorias

ISA (2005)

Custo do spa por
quarto ocupado/Spa
cost per occupied guest
room

custos do spa

quartos ocupados

Singer (2012)

Custos diretos com
pessoal por
tratamento/direct labor
cost per treatment

Custos diretos com pessoal
Numero total de tratamento

Schmidgall et al. (2011)

Percentagem de custos
operacionais sobre o
rendimento
total/operating
expenses as a
percentage of total
revenues

Custos operacionais

Rendimento do spa

Singer (2005)

Resultado

Resultado operacional
por sala de tratamento
disponivel/Gross
operating profit per
available treatment
room (GOPPATR))

Resultado operacional

numero de salas de tratamento

Singer (2008)

*numero de horas por dia x nimero de salas de tratamento x nimero de dias em andlise

Fonte: propria

Tabela 1. Récios e indicadores operacionais — spas
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Designacéao NUmero de empresas de
consultadoria/féormula

Taxa de ocupagdo/percentagem de utilizacdo/SUR 5
Preco médio por tratamento/ATR 5
Rendimento por horas de tratamento disponiveis/RevPATH 4
Produtividade do terapeuta 4

Tempo médio do tratamento

namero total de horas vendidas

namero de tratamentos vendidos

Percentagem de clientes repetidos no spa

Numero de clientes repetentes

numero total de clientes

Peso dos clientes externos no spa

Taxa de captacdo

Resultado por horas disponiveiss GOPPATH

Resultado operacional

Numero de horas disponiveis

Rendimento por sala de tratamento disponivel/RevPATR

Rendimento por m2

Rendimento por quarto ocupado/RevPOR/SPOR

Preco médio por cliente

Namero de tratamentos por cliente

Percentagem do rendimento dos tratamentos no rendimento do spa

Percentagem de venda de mercadorias por rendimento do spa

Rendimento médio por colaborador

Percentagem dos custos diretos com pessoal

Custos diretos com pessoal por tratamento

Percentagem de custos operacionais sobre o rendimento total

Custos operacionais por cliente

RlRrlRrlRrRP|RP|P|P|DM|WW|W|F

Custos operacionais

Numero de clientes

Rendimento médio por colaborador

Fonte: elaboracdo prépria

Tabela 2. Récios relativamente aos Spas utilizados pelas empresas de consultadoria
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Preco médio por package vendido

Prego médio por massagem vendida

Pregco médio por tratamento faciais/corporais

vendido

Preco médio por tratamento de estética vendido

Peso das vendas de packages no total das vendas

Peso das vendas de massagens no total das vendas

Peso das vendas de tratamentos faciais/corporais

no total das vendas

Peso das vendas de tratamentos de estética no total

das vendas

WWW.isce-turismo.com

Peso das vendas de merchandising no total das

vendas

Peso dos clientes sécios no total de clientes

Peso dos clientes externos no total de clientes do

spa

Peso dos clientes hospedes no total de clientes

do spa

Valor médio mensal pago a colaboradores do

quadro

Valor médio mensal pago a colaboradores

freelancers

Peso dos encargos com freelancers no total de

custos com pessoal

Peso das vendas de vouchers no total das vendas

Fonte: elaboracéo propria tendo por base Mourao (n.a.)

Tabela 3. Récios utilizados pelo Spa & Thalasso monitor pertencente a AHP
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Indicadores
Preco médio por tratamento

Rendimento por horas de tratamento disponiveis
Rendimento do spa por quarto ocupado

Tempo médio do tratamento

Taxa de ocupacao

Taxa de captacdo

Peso dos clientes externos no total de clientes do spa
Percentagem de clientes repetidos no spa

Fonte: elaboracéo propria tendo por base as informacdes fornecida pelo hotel

Tabela 4. Racios utilizados pelo spa do estudo de caso
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Indicador Literatura Consultadoria = Spa Monitor Estudo
Preco médio por tratamento v v v
v
Rendimento do spa por quarto v v v
ocupado
Taxa de ocupacao v v v
Rendimento por horas de tratamento 4 v v
disponiveis
Rendimento por m? v >5 v
Rendimento por sala de tratamento v >5 v
disponivel
Preco médio por cliente v >5 v
Taxa de captagdo 4 4 v
Peso dos clientes externos no total v v v
de clientes do spa
Produtividade do terapeuta v >5 v >3
Percentagem de venda de 4 v v

mercadorias por rendimento do spa
Fonte: elaboracao propria

Tabela 5. Indicadores mais utilizados segundo os critérios estabelecidos
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Més:
Ré&cios Or¢amentado Real Desvio Medida corretiva

Preco médio por tratamento

Rendimento do spa por quarto ocupado

Taxa de ocupacao

Rendimento por horas de tratamento
disponiveis

Rendimento por m2

Rendimento por sala de tratamento
disponivel

Preco médio por cliente

Taxa de captacao

Peso dos clientes externos no total de
clientes do spa

Produtividade do terapeuta

Percentagem de venda de mercadorias por

rendimento do spa

Fonte: elaboracéo propria

Tabela 6. Exemplo de tableau de bord a utilizar
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Resumo

Este artigo diagnosticou o uso das Tecnologias da Comunicacdo no marketing dos
meios de hospedagem de Luis Correia, um dos municipios que compdem o Litoral do
Piaui. Para esta analise aplicou-se questionarios elaborados para averiguar a percepgdo
dos responsaveis por estas organizacdes quanto a relevancia desta teméatica. Em seguida
como complementacdo dos procedimentos metodologicos fez-se mineracdo de dados
por imersdo na Internet. Verificou-se quais em empresas possuem perfis em redes
sociais e paginas na web, se fazem uso de imagens fotograficas para divulgacdo da
empresa e quais tipos de imagem, se possuem links ou integracdo com redes sociais
dentre outras. Pontos relevantes em relacdo a atua¢do na web na realidade das empresas
analisadas foram consideradas pouco exploradas. Houve certa dualidade entre o que foi
colhido nos questionarios e no que foi presenciado na web. A internet no setor de
Turismo é um instrumento importante, principalmente no sentido de divulgar os
destinos turisticos. Por isso é indispensavel que se saiba adaptar-se a ela com as novas
tecnologias da comunicacdo para saber revelar o destino de forma que consigam atrair
mais visitantes.

Palavras chave: Luis Correia-Piaui, Tecnologias de comunicacao, Marketing turistico
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Abstract

This article diagnosed the use of Communication Technologies in the marketing of the
lodging facilities of Luis Correia, one of the municipalities that compose the Coast of
Piaui. For this analysis questionnaires were elaborated to ascertain the perception of
those responsible for these organizations regarding the relevance of this theme. As a
complement to the methodological procedures, data mining was carried out by
immersion in the Internet. It was verified which companies have profiles in social
networks and web pages, if they make use of photographic images to divulge the
company and what types of image, if they have links or integration with social networks
among others. Relevant points regarding the web performance in the reality of the
analyzed companies were considered little explored. There was a certain duality
between what was collected in the questionnaires and what was seen on the web. The
internet in the Tourism sector is an important instrument, mainly in the sense of
publicizing the tourist destinations. That is why it is indispensable to know how to adapt
to it with the new communication technologies to know how to reveal the destination in
a way that attract more visitors.

Keywords: Luis Correia-Piaui, Communication technologies, Tourist marketing
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Introducéo

A globalizacdo potencializou o uso das tecnologias, facilitando a comunicacéo,
colocando a disposicdo de cada pessoa 0 acesso a informacgdo, onde as distancias
ficaram menores e ouve-se uma interagdo maior e mais rapida entre os paises. Entdo, o
turismo tem utilizado essas ferramentas que a globalizacdo proporciona e mudando
tanto a forma de viajar, como o perfil do turista, com a insercdo das novas tecnologias
que, segundo Dias e Cassar (2005, p.4) a globalizacdo

[...] comprime o mundo aproximando e integrando as mais distantes
regides do planeta [...]. Em todos esses lugares sdo encontrados
turistas, pois eles se inserem no contexto do circuito global de
turismo. O modo de vida das pessoas € modificado pelo turismo e, de
um modo ou de outro, torna-se um importante catalisador da
intensificagdo de uma consciéncia global.

Entdo, dessa forma o turismo utiliza-se da comunicagéo para estimular o potencial
turista a viajar, a sair do seu ambiente, estimulando o desejo de fuga do cotidiano, por
exemplo, quando ele vé uma imagem de um destino e ele se imagina nesse local, ha o
desejo de ir para 0 ambiente e viver essa experiéncia imaginada e é necessario que a
vivéncia real alcance a esperada. Para que isso ocorra deve se ter um estudo, um
planejamento de como se quer atingir esse publico alvo e o marketing na comunicagédo
sera o responsavel por todo esse planejamento.

Portanto o artigo tem como objetivo diagnosticar como as tecnologias de
comunicacdo estdo sendo utilizados nos meios de hospedagem, ao identificar as
principais midias que sdo utilizadas pelas empresas turisticas do municipio em questdo e
assim investigar a relevancia da Tecnologia de Comunicag¢do no marketing turistico nas
empresas turisticas do Municipio de Luis Correia (Litoral do Piaui-Brasil). Isso se deu
por meio da percepcao dos responsaveis pelas empresas turisticas do segmento de meios
de hospedagem do municipio de Luis Correia, Piaui e por imersdo na internet.

A Relagdo da Comunicagao e do Marketing no Turismo

A relacdo que se da entre o marketing e a comunicacgéo é visivel ao assistir uma
propaganda, ou ao ver uma publicidade no Instagram, ou até em grupos de vendas ou
viagens no Facebook. De acordo com Baldessar (2017)

A comunicagdo ocorre por multiplos canais de contato, com isso ha
um melhor engajamento entre os clientes, além da oferta da
inteligéncia digital para a forca de vendas e da possibilidade do
Marketing desenvolver campanhas segmentadas e inteligentes, desde
materiais impressos até as midias sociais.

Como a comunicacdo esta em todos os aplicativos, nas redes sociais, ao escutar
um radio ou ver televisdo, ela hoje se torna um canal de divulgacdo e aliado do
marketing, dando a possibilidade de que novas campanhas, de um novo grupo de
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clientes, de novos produtos e até ajudando as empresas a descobrirem em qual produto
apostarem como diferencial da empresa, pois alguns meios de comunicacdo podem se
tornar objetos de pesquisas, onde a empresa pode estudar o seu cliente e seus gostos
para que o interesse dele seja atendido naquela oferta e possa despertar o seu interesse
de compra.

Um exemplo de comunicagéo séo as redes sociais, que sao seus contatos, sua rede
de amigos, como um grupo de colegas que tem interesses em comum. Ha uma diferencga
entre o significado de rede social. Antigamente era datado como reunido entre amigos
hoje em dia, é considerada um meio digital presente nas midias, em que as reunides sdo
feitas sem precisar sair de casa, mas vocé pode estar vendo-o do seu computador ou da
sua televisdo sendo transmitido ao vivo para o mundo. Segundo Aguiar e Mesquita
(2004, p.2)

Em sua amplitude o evento pode variar de simples jantar de boas-
vindas aos Jogos Olimpicos, isso porque 0s mesmos estardo reunindo
pessoas e estabelecendo contatos. Para o turismo o evento tem duas
finalidades a de segmento de mercado e o de ferramenta promocional,
cabendo ao destino definir seu enfoque.

De acordo com Aguiar e Mesquita (2004) no turismo 0s eventos tem o proposito
de segmentar o seu mercado, saber quais clientes a empresa tem que conquistar, se 0 seu
nicho de clientes gostam de eventos, quais eventos costuma ir, aonde investir como
propaganda, quais redes sociais eles estdo presentes, uma pesquisa de mercado
desenvolvida pelo marketing da empresa e como ferramenta promocional, em que se
identifica onde vao investir mais em propaganda, divulgacdo e promoc¢éo da empresa,
para obter os resultados desejados. Além disso as redes sociais, possibilitam a
divulgacdo de um produto/ servico com baixo custo e com maior alcance, como
postagem de fotos sobre o local a ser visitado e de clientes.

Ainda segundo Silva, Moreira et al. (2011, p.3) “Os avangos ocasionados pela
tecnologia de informagédo e comunicacdo acabam por modificar o comportamento dos
consumidores, que estdo cada vez mais sofisticados e exigentes.” Essa mudanca de
comportamento dos consumidores pode ser percebida com os sites de opiniées como o
TripAdvisor, um exemplo na area do turismo, como um site de opinido dos servigcos
turisticos como meios de hospedagem, agéncias de viagens, pontos turisticos,
restaurantes, pontos de apoio ao turismo. Além disso, 0 Google Maps se utiliza de dados
de busca e cruza informagdes de lugares através de pessoas que ja estiveram nesses
locais. Além de opinido ele também procura por fotos e em troca disso 0 usuario vira
um contribuinte que vai subindo de nivel de acordo com quantas fotos compartilhar.

Logo, as mudancgas no comportamento dos consumidores também sdo visiveis nas
suas decisbes de compras, nos destinos de suas viagens e muitas vezes na maior chance
de escolher destinos raros e com perigo de extingdo do que a bem matérias como
presente ou férias em familia, um exemplo era o safari na Africa que esteve em grande
apice de vendas, com a grande atracdo o ledo, as girafas, animais que ndo estdo
presentes em qualquer fauna. Ainda segundo Silva et al. (2011, p. 5):
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O ser humano estd sempre propenso a mudancas, por isso tende a
realizar viagens, mesmo que momentaneas, com 0 objetivo de
experimentar a troca de ambientes, contato com outras pessoas,
conhecimento de novas culturas e, assim, fugir da rotina pesada a qual
esta condicionado durante sua existéncia com as obrigacdes inerentes
da vida em sociedade.

Portanto, o turista estd buscando novas experiéncias, lugares nunca vistos em suas
viagens, contato com um estilo de vida diferente e esse novo comportamento nos
consumidores atrai um nicho de clientes especificos e empresas voltadas para viagens
com experiéncias diferentes do cotidiano das pessoas, com a proposta de uma fuga da
rotina, sem obrigacOes, uma experiéncia diferente a qual nunca tenha vivido antes ou so
tenha visto nos meios de comunicacdo. Essa proposta estd presente nas séries de
televisdo, nas novelas com temas envolvendo uma cultura diferente, nunca explorada
antes, como a India, ap6s a popularizacio de sua cultura com novelas em canais abertos
e suas musicas, as viagens com destino ao pais aumentaram a busca, pois a televiséo
incentivou a curiosidade de conhecer o pais e seus costumes. Com isso empresas viram
nessa divulgacdo uma oportunidade de vender pacotes voltados para um turismo
cultural, empresas aéreas aumentaram as ofertas de rotas para a india.

O Uso do Marketing nas Empresas

Para as empresas obterem um bom resultado com a divulgacao nas midias socias é
fundamental que haja um planejamento de marketing. Sendo assim, Cobra (2001, p.36)
afirma

As empresas de servico precisam acompanhar a evolucdo tecnoldgica
e no novo perfil dos clientes do século XXI, tendo uma equipe de
vendas com profissionais capazes de identificar rapida e corretamente
as necessidades e, principalmente, propor solucdes que atendam as
necessidades, desejos e fantasias de seus clientes.

E importante que as empresas possuam uma pessoa responsavel para
administracdo de marketing, o responsavel por administracdo do marketing tem como
funcdo analisar, planejar, organizar, liderar e o controle sobre as atividades de
(marketing). Ainda, (Stoner & Freeman, 1995, p.5) definem que a administragdo “é o
processo de planejar, organizar, liderar e controlar os esforgos realizados pelos
membros da organizagdo e 0 uso de todos 0s outros recursos organizacionais para
alcangar os objetivos estabelecidos.” No turismo néo ¢ diferente das empresas de outras
areas, a gestdo de marketing é necessaria para uma divulgacdo, comunicagéo, para que
0s consumidores saibam da existéncia da empresa (do destino) e da disponibilidade do
produto.

No caso da administracdo do marketing as empresas utilizam o mix de marketing,
ou composto de marketing, como estratégia para gerir as atividades, que segundo
(Kotler & Keller, 2006) o composto de mix de marketing € o conjunto de ferramentas
comerciais (4P’s) que as empresas utilizam para alcangar os seus objetivos de negdcios
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em relacdo a um publico-alvo. Esse mix engloba quatro ferramentas diferentes para

atender as necessidades e as preferéncias do mercado-alvo especifico, e elaboracédo de

estratégias para alcancar seus objetivos tracados, portanto € fundamental para o

marketing operacional de uma empresa. Como afirmam Gongcalves et al. (2008, pp.2-3)
A funcdo de marketing, referente ao mix de marketing, engloba as
decisbes do produto, as quais incluem a identificagdo de
oportunidades de lancamento de produtos e adequag¢do do mesmo as
necessidades dos clientes; as decisdes de preco, o qual é selecionado
visando gerar vantagem competitiva e retorno para a empresa; as
decisdes de promocdo, relativas aos investimentos em estratégias de
comunicacdo e promocdo de vendas; e as decisbes de praga ou
distribuicdo, que envolvem a escolha de canais de vendas que
satisfaca as necessidades dos clientes.

Com as inovagdes tecnoldgicas as empresas se veem em um meio de
competitividade muito elevado, no qual a busca por um diferencial faz toda a diferenca
na hora de um cliente escolher seu destino ou produto, e também para empresa
permanecer no mercado, ela vé a necessidade de elaborar servicos com qualidade, ja
que os numeros de ofertas de um mesmo servi¢o sdo muito alto, o cliente torna-se cada
vez mais exigente na hora da escolha do servigo. Nesse sentido, Gongalves et al. (2008,
p.-3)

A empresa deve estar constantemente atenta as transformacGes
ambientais, entender e avaliar as tendéncias de evolucdo futura,
procurando elaborar cenarios que minimizem os riscos das decisdes e
acOes de marketing. A pratica eficiente da funcdo de marketing
possibilita o desenvolvimento financeiro da empresa, bem como a
realizacdo de sua contribuicao social.

Assim, o marketing em uma empresa é papel fundamental para planejamento e
elaborar a melhor combinacdo de elementos de marketing para ser mais competitivo e
obter melhor resultado e alcancar suas metas e objetivos. Desse modo, Guerra et al.
(2014, p.405) relata que

As redes sociais baseadas na internet, como fonte de informacéo para
a decisdo de viajar, oferecem a possibilidade de leitores, clientes e
parceiros terem ferramentas digitais e recursos tecnoldgicos que
ampliem seus horizontes, oportunidades e possibilidades. No que diz
respeito ao seu uso para a obtengdo de informacdo e conhecimento
para a decisdo de viajar, trata-se também de um fendmeno bastante
recente, e, consequentemente, pouco estudado.

Nesse sentido, ha importancia nos meios de comunicacdo, ndo apenas para a
empresa que utiliza, para a divulgacao de seus destinos e promogdes, mas também para
0s usuarios, na obtencdo de informagdes, seja pela televisdo, jornal ou redes sociais.
Torna-se evidente que no turismo as midias sociais sdo um dos principais meios de
divulgacéo de seus produtos e servicos.
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Metodologia

A pesquisa foi desenvolvida com os meios de hospedagens de Luis Correia — P,
inicialmente tendo como referéncia de busca o sistema de Cadastro de empresas e
prestadores de servigos de Turismo brasileiro, Cadastur, do Ministério do Turismo do
Brasil. Como forma de averiguar com mais eficacia o estudo em questdo, utilizou-se
dois procedimentos de pesquisa para complementar a analise dos resultados.

Sendo o primeiro procedimento de pesquisa a utilizacdo do questionario, que de
acordo com (Baptista & Cunha, 2007, p.177), o questionario “¢ um dos métodos mais
utilizados. Consiste numa lista de questdes formuladas pelo pesquisador a serem
respondidas pelos sujeitos pesquisados”. Contendo 20 questdes, sendo elas abertas e
fechadas.

Nesse caso, 0S sujeitos pesquisados foram o0s responsaveis das empresas
concernentes a amostra. No final das saidas a campo foram aplicados 14 questionarios.
E importante salientar a dificuldade encontrada para realizar tal pesquisa com algumas
empresas deste municipio, tendo em vista a dificuldade de comunicacdo que tentou-se
obter para saber da concordancia, ou ndo, em participar da pesquisa.

Para atingir os objetivos do presente trabalho foram enviados e-mails e mensagens
contendo de forma clara as informacfes importantes do protocolo de pesquisa,
entretanto nem todas responderam os e-mails e poucas visualizam suas paginas e inbox
em redes sociais, 0 que mais tarde pode ser observado do comportamento na web dessas
empresas de Luis Correia.

Como complemento e melhor compreensdo da comunicacao turistica e marketing
das empresas foi necessario um segundo procedimento de pesquisa utilizado, a
mineracdo de dados de contetdo, que sdo formulédrios de observacdo na web
customizados por Thomaz (2011; 2014). Nesse procedimento ocorre uma imersao do
pesquisador na internet e a partir dos formularios foram analisados os sites, os perfis no
Instagram e as fanpages Facebook destas empresas: o periodo de postagem, a integracao
dos sites com as redes sociais, se a empresa possui redes sociais e site, quais tipos de
imagens sdo compartilhadas pela empresa, disponibilizacdo de links para sites de reservas,
para redes sociais, tipos de fotos (ou estilos de imagens apresentadas) e mapa de como
chegar ao destino questBes e caracteristicas semelhantes nos questionarios foram
utilizados para confrontar na web o que foi obtido nas respostas dos questionarios.

Assim, tendo em vista a importancia dos sites e redes sociais como enderego
virtual oficial e primeiro canal de contato entre a empresa e seu publico. Foram utilizados
dois procedimentos com intuito de averiguar se 0 que as empresas afirmaram no
questionario correspondia com a realidade nos meios de comunicacéo online. Com os dados
coletados dos questionarios e formularios, foram analisados e tabulados através da
utilizagdo da tabela dindmica do Excel, nesse sentido com discusséo e fundamentagéo de
autores da area.
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Resultados e Discussoes

ApoOs a etapa de aplicagdo dos questionarios presencialmente e no segundo
momento com a analise dos formularios na Internet foi possivel diagnosticar como se da
a presenca virtual dos meios de hospedagem de Luis Correia-Piaui, do uso das redes
sociais e sites de viagens para atracdo e divulgacao deste destino e servicos ofertados.

De acordo com a tabela 1 as empresas afirmam fazer levantamento/pesquisa de
motivacdo da escolha do destino/servi¢o pelos turistas (85,7%). Uma das acdes do
marketing é conhecer o seu publico alvo, e uma das formas de saber gostos e
preferéncias do turista de determinado destino, é fazer a pesquisa de campo, parte
relevante para um plano de marketing e sua futura efetivagdo com resultados esperados.
Sendo assim, Borges (2013) relata que

Identifique as preferéncias dos seus clientes, seus habitos de consumo,
0s assuntos que agradam, etc. No marketing digital, as pessoas
escolhem as empresas € marcas que querem “ouvir”, OU Seja, receber
informacdes e promocdes, diferentemente do marketing tradicional. O
consumidor escolhe a empresa que quer curtir, seguir e receber
atualizacdes.

O consumidor tem tido acesso a informagdes de forma progressiva, 0 que
influencia na sua decisdo de escolher para qual destino se ird viajar, aquilo que torna
alta a competitividade entre os destinos e os exige a melhorar sua eficiéncia de acordo
com a demanda e a disputa nacional e internacional. Por esse motivo a importancia de
se fazer um bom marketing digital e o levantamento de motivagdo para identificar e
atrair gradualmente mais leads, ou seja, possiveis clientes.

Tendo em vista a riqueza de informagdes e opinides contidas em sites de viagens e
no quéo relevante pode ser se apropriar disto para conhecer e o perfil dos turistas e
ainda o que os motiva a buscar diferentes experiéncias de viagens, buscou-se tomar
conhecimento da presenga virtual das empresas da amostra nos sites de viagens.

De acordo com as respostas dos questionarios 85,7% das empresas afirmam
estarem cadastradas em sites de viagens, a partir desta interrogacao foi questionado em
quais sites estariam cadastras (tabela 2). Os exemplos mencionados foram Tripadvisor,
Booking, Decolar e Hotel Urbano como podemos perceber na tabela 2(somando 58,7%).
Destaca-se estes tipos de sites como importantes ferramentas em CGU — Conteldo
Gerado pelo Usuario, como em avalia¢des, fonte de pesquisa e divulgacdo de destinos.
Calligaris (2007) define a importancia da ferramenta CGU

O potencial dessa ferramenta &€ muito grande, afinal, sdo os
consumidores que usam seu produto e podem dizer se a comunicagao
estd adequada, se o produto é bom, dar dicas de uso que vocé nunca
imaginou e até mesmo criar contetdo usando seus produtos (como
uma foto para uma empresa que vende cdmeras ou uma receita para
uma industria de alimentos).

Esta tendéncia que os consumidores tém de gerarem conteldo que pode ser
aproveitado foi analisada de maneira geral, ndo somente pelos sites de viagens com suas
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avaliacOes, comentarios, participacdo em féruns como também é usado pelas redes
sociais onde é possivel observar diversos tipos de conteldo gerados e passiveis de
compartilhamento, de conteudo, de forma mais vantajosa para engajar clientes e atrair
novos. Além disso essas plataformas facilitam para o cliente ja que elas estdo inseridas
na internet e facilitando a efetivacdo da compra e tendo um alcance maior, como
afirmam Perinotto et al. (2018, p.60) “os sites de viagens vendem mais que as
plataformas comuns como telefone e e-mail, pois o turista quer um local onde ele possa
escolher a melhor hospedagem sem ter que entrar em contato com todas que existe em
determinado destino” os clientes procuram comodidade e a internet possibilita isso,
através desses sites de viagens.

Portanto, com a forma de comunicacdo mais rapida feita através da internet, em
sites como o Tripadvisor, ajuda a popularizacdo de CGU, como também incentiva que
os turistas facam avaliacdes de suas experiéncias em troca de pontos e também apoia na
divulgacdo do destino ou de um produto turistico, trazendo interesse para que as
empresas do trade pecam para que os seus clientes avaliem os servigos prestados, nos
questionarios as empresas afirmaram estar se adaptando de acordo com as novas
tecnologias e o novo perfil de consumidor que estd presente nas redes sociais, buscando
por informacdes antes de as receber através de buscadores como Hotel Urbano, sites que
com o cadastro de seus usudrios usam o CGU do mesmo, para indicar proximos
destinos, por meio de informacdes da rotina do seu cliente de viajar e os locais
visitados. Segundo Arruda e Pimenta (2005, p.6)

O turista da atualidade deseja e procura produtos turisticos
individualizados, ele proprio sente-se um sujeito distinto/ singular na
rede mundial de computadores. Diferentemente daqueles que assistem
TV ou ouvem radio, esse sujeito ndo recebe informagdes massificadas
e sim busca informacgdes individualizadas.

Neste sentido a midia ajuda na tomada de deciséo dos turistas, através de imagens,
videos e comentarios, portanto na tabela 3 onde questiona se a empresa esta presente em
redes sociais ou paginas da web, as mais citadas sdo as que contém o compartilhamento
de imagens. Também como afirmam Alves, Costa e Perinotto (2017, p.9) “utilizagdo da
internet através das redes sociais, se tornou uma ferramenta de marketing para 0s
destinos turisticos, principalmente no que diz respeito a promocéo do destino, ja que 0s
turistas espontaneamente publicam suas fotografias, elogios, pontos visitados”. Ainda
segundo Alves, Costa e Perinotto (2017, p. 3)

No turismo a fotografia é ferramenta de concretizacdo de exposicao
das pessoas, pois ao visitar locais, se utilizam das midias sociais, para
mostrar onde estdo, por onde passaram, seu status, condicdo
financeira, etc. As redes sociais tém papel importante na propagacéo e
fortalecimento na divulgagéo de um lugar.

Esses desejos podem ser criados a partir das imagens, videos, e também através de
comentarios de turistas que ja visitaram o destino e recomendam ressaltando seus
pontos positivos com determinada empolgacdo para o potencial turista, gerando o
desejo de conhecer o ambiente que ali fora descrito com tanta emocao, é o caso dos
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influenciadores digitais que segundo Andrade et al. (2018, p.36) “os influenciadores
acabam por estimular desejos e motivar usuarios a conhecer tais destinos, permitindo
que estes, agora provaveis turistas, conhecam as possiveis potencialidades da regido
promovida.” Atualmente as empresas tem utilizado os influenciadores digitais para
propagacdo de seus empreendimentos, marcas e até destinos, compartilhando com seus
seguidores experiéncias, opinides através de suas postagens.

Apols as questdes de sites de viagens, questionou-se a participagdo em redes
sociais “A empresa possui perfil em redes sociais ou pagina da web?” Com 100% das
respostas afirmando que sim, estavam presentes nas midias sociais, fez-se 0
questionamento “se sim, quais” obteve os seguintes resultados, sendo o Facebook a rede
social em que mais empresas estdo presentes, logo em seguida Instagram e sites. Dessa
forma € relevante que as empresas saibam que essas ferramentas podem ajudar na
divulgacédo do produto e que os seus clientes atualmente estdo fortemente presentes no
meio digital, segundo Cuadra, Morales e Aguera (2014, p. 13)

Las redes sociales y paginas webs se conciben hoy en dia como una
herramienta basica para ayudar a una correcta promocion y difusion
de las empresas, situdndose cada vez mas como un elemento de vital
importancia para las organizaciones. El turismo no es un caso aparte,
por lo que las empresas turisticas van adaptdndose cada vez mas a
estas nuevas herramientas, no solo a la hora de poseer una pagina web
propia, sino a la hora del desarrollo de las redes sociales como
Facebook, Instagram, Twitter o LinkedIn para una mayor difusion.

Facebook e Instagram as redes sociais mais mencionados pelos empresarios no
momento do municipio de Luis Correia, portanto onde 0s empresarios estdo conectados
diariamente com seus possiveis clientes através de smartphones, tablets, notebooks,
entre outros. Através dos sites de redes sociais, 0 trade turistico de uma regido pode
estar em contato com o seu mercado alvo, pois a todo instante ele estd recebendo
informacbes do mundo todo, estd curtindo fotos de todos os lugares e postando
comentarios. A tabela 4 seguinte faz a andlise do questionamento quais imagens
fotogréficas eles usam para a divulgagdo da empresa, segundo as respostas dos
questionarios 100% das empresas afirmam fazer uso de imagens fotograficas para
divulgacdo da empresa, portanto a segunda pergunta se sim, quais seriam as imagens
que as empresas utilizavam nas redes sociais, esta representada na tabela seguinte.

Assim de acordo com os dados da tabela 4, a maioria das imagens divulgadas
pelas empresas sdo de paisagens, infraestrutura e gastronomia, Nos meios de
hospedagem as imagens de infraestrutura e gastronomia sdao as mais utilizadas,
Infraestrutura pois permite mostram a estrutura do empreendimento, na gastronomia
divulgando os servicos oferecidos como café da manhd, almoco, ja nas empresas de
agenciamento é frequente o uso de paisagens, gastronomia dos lugares que a empresa
ofertado. Sendo assim, Soares (2011, p.2) afirma que

A imagem dos destinos turisticos constitui um fator importante dentro
do processo de escolha do lugar que o turista deseja visitar. Ademais,
nela influem uma série de atributos que previamente sdo avaliados
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pelo turista. Além disso, no processo de formacdo dessa imagem, um
dos principais pontos de partida sdo as informacdes que o individuo
recebe sobre o destino.

As informacdes contidas na imagem ja demonstram a expectativa que o turista vai
ter do local quando observa-la, essa imagem deve conter informacdes verdadeiras e que
deve gerar no turista uma atracdo, e assim, gerando no turista esse desejo de fuga do
cotidiano para esse ambiente e entdo € possivel perceber a importancia de uma pesquisa
de demanda, para identificar qual é a segmentacdo do destino e onde esta situada o seu
publico alvo, para que o marketing desse local saiba em que deve investir e como deve
prosseguir se deve aumentar o conteido em midia de um destino, ou se deve focar em
outro destino emissor que pode gerar mais turistas para o local. Para isso, é preciso
saber onde esta este potencial turista de sol e praia, ou mesmo turista cultural, em que
centro emissor esse turista esta, para que se possa planejar o marketing do destino.
Seguindo os dados dos questionarios 71,4% das empresas afirmaram que dispde de
mapa de localizagcdo do empreendimento no site ou blog, assim a segunda pergunta “Se
sim, de qual forma?” (Tabela 5) segue com 50% ser através de imagem arte visual.

Os resultados mostrados informam que as empresas dizem utilizar das ferramentas
do site ou blog para informar seus dados, como endereco do empreendimento para uma
melhor compreensdo do turista, pois o turista antes de viajar, procura fazer suas
decisdes acerca da hospedagem, passeios, transportes, pontos de visitacdo, buscaréa
informacg0es de atrativos proximos a pousadas, 0 custo do transporte que vai gerar da
pousada para 0 ponto turistico, entre outras. Essas informacdes estardo divulgadas e
postadas na internet. De acordo com Arruda e Pimenta (2005, p.2)

No campo do turismo, percebe-se que a Internet tem tido um papel
cada vez mais essencial na producdo e consumo de servicos turisticos.
Além disso, vivenciamos hoje uma compressdo cada vez maior do
tempo e espaco em funcdo do desenvolvimento de tecnologias
diversas. Ndo s6 em aspectos comunicacionais, mas também as
viagens “fisicas" tém se tornado cada vez mais curtas, independente
dos meios de transportes utilizados. As distancias geograficas ndo tém
sido obstaculos para o deslocamento de populacdes, principalmente
guando este ocorre por motivos de lazer e entretenimento.

Seguindo os resultados dos questionarios 57,1% das empresas responderam que
sim na pergunta “A empresa disponibiliza Mapa de Localizacdo dos atrativos
turisticos?”’; em seguida foi perguntado “se sim, de qual forma?” (Tabela 6).

A tabela 6 aponta que 50% usam do Google maps como ferramenta para divulgar
a localizagcdo dos atrativos proximos ou da regido. De acordo com Rigatto (2007) o
turista tem interesses culturais, ambientais e até mais especiais, portanto o local que ele
vai viajar vai despertar um interesse nele em saber a sua cultura, as suas paisagens
naturais, como ele vai desejar uma experiéncia no ambiente em que esta visitando.
Assim, Rigatto (2007, p.4)

Atualmente, as motivacOes turisticas envolvem desde interesses
culturais, ambientais até os mais extravagantes, por exemplo, o
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turismo espacial e o turismo de experiéncia, que consiste em adquirir
um roteiro de viagem sem saber o destino final, pois o fator “surpresa”
compde o rol de atrativos do roteiro em questéao.

Na analise por imersdo na Internet, observou-se que diferentemente das empresas
citadas possuirem cadastro em sites de viagem como Booking, Decolar, Hotel Urbano
como foi citado durante a aplicacdo dos questionarios, em sua atuacdo na web verificou-
se que apenas o TripAdvisor foi visto integrado ou em forma de links. Segundo o site
TripAdvisor (2018) os tipos de contetddo disponiveis para o seu site podem incluir

Classificacbes e avaliacbes de hotéis, atracdes e restaurantes,
incluindo o indice de popularidade do TripAdvisor;

Listas dos 10 melhores hotéis, atracOes e restaurantes em um destino
Fotos tiradas por viajantes de destinos e estabelecimentos

Selos de prémios como o Travellers' Choice e o Certificado de
Exceléncia para hotéis, atragdes, restaurantes e destinos aplicaveis

Sendo assim, a importancia de as empresas estarem atentas quanto ao uso dessas
plataformas em que o cliente poder realizar recomendacdes e expressar sua opiniao e
experiéncia para quem estd a procura de recomendagfes. Dessa forma, Cruz, Mota e
Perinotto (2012, p.14)

Na &rea de turismo e viagens, a opinido e recomendagfes dos turistas
sdo de grande relevancia para o crescimento de uma empresa, pois as
pessoas ao viajarem, tiram fotos, fazem videos de uma determinada
localidade que ao serem adicionados nas Redes Sociais podem
despertar interesses de outros usuarios.

Sobre essa questdo o Facebook (30%) apresentou maior incidéncia de divulgagédo
de sua presenca nesse site de viagem. Cabe ressaltar que o TripAdvisor oferece um guia
de instalacdo para compartilhar o feedback do hdspede com os potenciais clientes, o que
sugere nao ser preciso ter habilidade de HTML ou codificacdo, um fator que também
pdde ter contribuido para a popularizacdo desse site entre as Fanpages dos
estabelecimentos pesquisados.

O Instagram seguiu com 20% e os sites com 16,7% de presenca neste site de
viagem. Indices que podem ser considerados relativamente baixos tendo em vista as
facilidades que estes sites de viagem oferecem e que contribuem para o crescimento de
uma base de dados e geracdo de conteddo relevante para a inclinacdo de novos clientes,
isto é, tanto o referido site quantos os outros sites de viagens que foram citados pelos
gestores durante a pesquisa presencial poderiam prevalecer-se das ferramentas e
informacdes que os sites de busca oferecem e estar presentes quando os clientes fizerem
pesquisas sobre os destinos de viagem.

Tendo em vista as respostas dos gestores sobre a presenca virtual de suas
empresas, buscou-se averiguar se nestes perfis em redes sociais e paginas na web
costuma-se fazer intercambio do conteldo dessas plataformas, ja que botdes de
integracdo com redes sociais aumentam as chances de visualizacbes e
compartilhamentos.
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Das empresas analisadas verificou-se que h& pelo menos um plug-in de redes
sociais em cada site, ou seja, constatou-se a presenca de janelas da rede social Facebook
dentro do site com a opgao “Curtir’, o que contribui para o aumento do nimero de
novos seguidores de maneira mais proveitosa. Parte dessas empresas também
disponibilizaram plug-in para Instagram com a op¢do “Seguir”, porém em menor
guantidade que Facebook.

Ja no Instagram observou-se que 100% dos perfis dispdem de links para o site da
empresa descrito na Bio e imagens compartilhadas para o Facebook. Segundo (Torres,
2009, p.113)., “As midias sociais sdo sites na internet que permitem a criacdo e 0
compartilhamento de informacGes e conteudos pelas pessoas e para as pessoas, nas
quais o consumidor ¢ ao mesmo tempo produtor e consumidor da informagao”.

E importante que haja este tipo de permutacdo de contelido entre ambos ou ainda
em outras redes sociais, explorando da melhor maneira os tipos de ferramentas que as
redes sociais oferecem para enriquecer a producao de contetdo nos perfis das empresas
e para que haja assim uma maior interacdo e disponibilizacdo de conteudos relevantes
que favorecam 0s negocios da empresa com seu publico-alvo bem como o
favorecimento da visibilidade da empresa na internet através das redes sociais.

Sobre a caracterizacdo de objetos e paisagens observaram-se diferentes
ocorréncias nos sites institucionais e nas duas redes sociais analisadas, a infraestrutura,
por exemplo, costuma ser mais exposta nos sites (83,3%) e no Instagram (100,0%),
entretanto imagens de hospedes ndo foram encontradas nos sites institucionais, todavia
no Facebook (40,0%) e Instagram (80,%) essas imagens sdo frequentes, que além de ser
mais oportuno para postar fotos de hdspedes ainda existe aplicativo repost para
Instagram que compartilha fotos de clientes, o que favorece uma maior incidéncia de
fotos de hdspedes nesta determinada rede social.

Ja a Gastronomia foi mais retratada nos sites das empresas (83,3%) mostrando
pratos tipicos que realcam a culinaria regional como pratos a base de frutos do mar, e
em seguida na mesma proporcao (40,0%) entre Facebook e Instagram. A respeito de
paisagens no Instagram apurou-se 80,0% de frequéncia deste tipo de imagem enquanto
no Facebook a presenca foi de (40,0%) e nos sites proprios de apenas (33,3%).

O mapa com os dados cartograficos do Google maps, foi o Gnico de tipo de mapa
encontrado, sobretudo nos sites proprios, por ser considerada informacdo essencial, no
entanto, ndo foram encontrados mapas customizados para chegar especificamente na
pousada, somente ao destino. Nas Fanpages o mesmo tipo de mapa foi disponibilizado,
contudo uma determinada pousada de dificil localizagcdo ndo disponibilizou quaisquer
tipos de mapas em sua Fanpage, mesmo fazendo bom uso de diversas funcionalidades
nessa plataforma.

No Instagram o uso de mapas foi ainda mais restrito e mesmo a localizagao escrita
foi encontrada apenas em um perfil e descrito nas informacgdes disponiveis na Bio da
empresa no Instagram. Cabe ressaltar que com a facilidade de acesso as redes sociais
seriam mais praticas para 0 usuario que ja esta visitando o perfil da empresa encontrar
informacdes imprescindiveis como a de localizacdo da empresa. Considerando-se 0s
dois procedimentos metodoldgicos de pesquisa e analogia feita entre elas em relagdo ao
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que foi considerado pelos gestores das empresas analisadas e ao que foi averiguado na
analise por imersdo na Internet, acredita-se que teoria e pratica envolvidos nesta
realidade se fizeram divergentes por muitas vezes nesse estudo.

Estar presente em sites de viagens, por exemplo, foi apontado como acao feita,
mas que em sua execucao observou pouca presenca, especialmente quando se trata ndo
s0 de estar isolada no site de busca, mas no sentido de compartilhar o contetdo
abrangido, como avaliagGes, imagens, comentarios dentre outros que sdo parte
integrante destes tipos de sites, mas que podem ser aproveitados nas outras plataformas
como as redes sociais e o proprio site da empresa. Quando se questionou se “A empresa
possui perfil em redes sociais ou pagina da web?” Os gestores enunciaram em Sua
totalidade que sim, entretanto na busca na web verificou-se que poucas gerenciavam de
forma expressiva suas paginas na web e principalmente o conteddo do site institucional,
como foi constatado também na pouca permutacdo de Links ou Integragdo com redes
sociais.

Nos tipos de imagens compartilhadas observou-se comportamentos diferentes nos
tipos de objetos principais compartilhados em imagens no Facebook, Instagram e sites,
alguns focalizavam em grau superior a Infraestrutura, outros a Gastronomia, outros as
paisagens e outros ainda, hdspedes. De certo que para cada rede social existem tipos de
imagens que se ajustam melhor e fazem mais sentido de serem compartilhadas,
entretanto outras funcionalidades como a funcdo de compartilhar imagens do aplicativo
repost foram poucas exploradas.

A questdo dos mapas de localizacdo da pousada, foram citados customizados de
diferentes formas ndo foram encontrados nas plataformas na web, somente o Google
maps foi utilizado, ndo foram localizados mapas especificos e personalizados nédo
somente para o destino, mas também para a localizacéo especifica da pousada.

Contudo pode-se avaliar que o grau de importancia das midias foi considerado
como passivel de consideravel melhora, pode-se perceber que as midias sociais
utilizadas pelas empresas sdo Facebook e Sites, e ainda assim ndo as atualizam e néo as
utilizam da maneira corretas, ja que diversas formas de se aproveitar seus recursos nao
foram usufruidos das diversas maneiras possiveis, as imagens fotograficas veiculadas
poderiam enfatizar mais o destino “Luis Correia-PI” e suas paisagens, nas campanhas
publicitarias e além da gastronomia da regido.

Considerac6es Finais

Tendo em vista os resultados mostrados, questdes relevantes em relacdo a atuacédo
das empresas na web foram analisadas e consideradas pouco exploradas pelas empresas
em Luis Correia. Houve certa dualidade entre o que foi colhido na pesquisa “in loco” e
no que foi presenciado na via web, através de pesquisa de gabinete.

A internet no setor do Turismo é uma ferramenta fundamental e importante,
principalmente no sentido de divulgar as empresas e seus servigos turisticos. Por isso é
indispensavel que os meios de hospedagem de Luis Correia saibam se adaptar a ela com
as novas tecnologias da informagdo e comunicacgdo para saber comunicar o destino de
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forma que consigam atrair mais visitantes, lembrando que ap6s a globalizacdo e a
presenca da Internet 3.0 aumentou-se a competicdo entre destinos no mundo.

Entretanto é preciso ndo deixar de fornecer informacgdes imprescindiveis como
mapas e localizacdo da empresa e do destino, saber fazer uso dos diferentes tipos de
imagens que podem motivar o turista a conhecer o local, saber aproveitar as vantagens
de contetido compartilhado formado em sites de viagens, dentre outros aspectos como o
site proprio e links para outras redes sociais, participacdo em blogs de viagens como
forma de divulgacéo, a existéncia de permuta, troca de uma diéria por divulgacédo, muito
utilizac&o nos perfis da rede social Instagram atualmente.

Porém, através da analise aos sites das empresas de Luis Correia, verificou-se que
muitos ndo se apropriam da melhor forma, cabe ressaltar que com toda a gama de
informacdes presente na web o turista tem se tornado cada vez mais exigente e um
website garante mais credibilidade a empresa, porém ndo apenas possui-lo, é importante
atualiza-lo com informacdes e imagens relevantes, principalmente para se destacar em
meio a oferta significativa de sites de hospedagem dessa localidade e municipios
vizinhos, pois 0 municipio participa da Rota das Emocdes e acaba competindo com
destinos proximos como Jericoacoara e Lencois Maranhenses, em questdes de presenca
ativa na internet, ambos os destinos tem mais visualiza¢cGes e mais presenca que 0S
destinos do estado do Piaui na rota.

Entdo, se espera através do presente estudo, se ter revelado aspectos importantes
dessa realidade para as empresas de Luis Correia-Pl, e com isso promover uma reflexdo
acerca do uso da Internet e tecnologias da comunicacdo e informagdo, ja que a partir
dessas ferramentas a competitividade entre os destinos vem se engradecendo e se ndo
for feita uma boa comunicacdo turistica que saiba promover Luis Correia com suas
diversas praias e oferta turistica existente, essa localidade corre o risco de ser superada
pela concorréncia, uma forma de tentar reduzir os impactos da sazonalidade seria
interessante que o planejamento do marketing digital, da comunicacdo turistica seja
refeita e analisada anualmente pelos empresarios da regido, pois € um tema mutavel e
atualizacdes séo feitas constantemente nos aparelhos, na Internet das coisas, entre outros
meios que participam do marketing digital e da comunicacdo turistica de um destino ou
empresa.
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A empresa faz levantamento/pesquisa de

Frequéncia

Frequéncia

motivacdo da escolha do destino/servico pelos turistas? Absoluta Relativa (%)

Né&o 2 14,3

Sim 12 85,7

TOTAL 14 100,0

Fonte: Elaboracéo propria.

Tabela 1. A empresa faz levantamento/pesquisa de
destino/servico pelos turistas?

motivacdo da escolha do
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Se sim, quais?

Frequéncia Relativa (%)

Booking 16,7

Booking, Decolar 16,7

Booking, Decolar, Hotel Urbano, Tripadvisor 16,7 56
Booking, Hotel Urbano e Decolar. 8,3

Booking, Hotel Urbano. 8,3

Booking, Outros 8,3

Outros 8,3

Tripadvisor e Booking 16,7

TOTAL 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria.

Tabela 2. Quais sites de viagens (Questionario)?
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Frequéncia
Questionario Relativa (%0)
Facebook. 41,7
57

Facebook, Instagram. 41,7

Instagram. 16,7

TOTAL 100,0

Fonte: Elaboragdo propria.

Tabela 3. A empresa possui perfil em redes sociais ou pagina da web?
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Frequéncia
Questionario Relativa (%0)
Infraestrutura 154
Infraestrutura, Outros 7,7
Paisagem, Infraestrutura 15,4
Paisagem, Infraestrutura 7,7
Paisagem, Infraestrutura e gastronomia 30,8
Paisagem, Patriménio, Infraestrutura, gastronomia 7,7
Paisagem, Patriménio, Infraestrutura, gastronomia e outros 7,7
Patriménio 7,7
TOTAL 100,0

Fonte: Elaboracéo prépria.

Tabela 4. Faz uso de imagens fotograficas para divulgacdo da empresa? Se sim, quais?
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Se sim, de qual forma?

Frequéncia

Relativa (%0)

Através de folders deixados pelas empresas parceiras 12,5

Imagem - Arte Visual 50 -
Imagem - Arte Visual, Interativo. 12,5

Interativo 25

TOTAL 100

Fonte: Elaboragdo propria.

Tabela 5. Se sim, de qual forma?
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Se sim, de qual Frequéncia Frequéncia
forma? Absoluta Relativa (%0)

Google Maps 5 50

Imagem - Arte visual 3 30

Outro 2 20
TOTAL 10 100

Fonte: Elaboragdo propria.

Tabela 6. Se sim de qual forma?
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Frequéncia
Se sim, quais? Relativa (%0)
Site proprio 16,7
61
Facebook 30,0
Instagram 20,0
TOTAL 100,0
Fonte: Elaboragdo baseada em Thomaz. (2014)
Tabela 7. Sites de viagens (Formulrio de internet)
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Frequéncia
Formularios de Internet Relativa (%0)
Site proprio 100,0
Facebook 30,0
Instagram 100,0
TOTAL 100,0

Fonte: Elaboragéo baseada em Thomaz. (2014)

Tabela 8. Links ou integracdo com redes sociais
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Sites Fanpa Instagra
Formuldarios de Internet Préprios ge m
Infraestrutura 83,3 40,0 100,0
Gastronomia 83,3 40,0 40,0
Paisagens 33,3 40,0 80,0
Hospedes 0,0 40,0 80,0
TOTAL 100,0 100,0 100,0

Fonte: Elaboracéo baseada em Thomaz. (2014)

Tabela 9. Quais tipos de imagens surgem na internet?
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Frequéncia

Possui mapa de como chegar ao destino? Relativa (%0)
Site da empresa 100,0
64
Facebook 80,0
Instagram 0,0
TOTAL 100

Fonte: Elaboracgéo baseada em Thomaz. (2014)

Tabela 10. Formulario de internet
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Resumo

O Revenue Management é uma ferramenta de gestdo que procura a maximizacdo das
receitas de uma empresa. Esta estratégia adaptada a hotelaria implica muitas vezes o
sacrificio do preco do alojamento para atrair novos clientes ao hotel, de forma a
rentabiliza-los ao maximo através dos consumos internos no restaurante, no bar, no spa,
em jogos, na venda de tours, visitas e atividades, entre outras acdes rentaveis para a
unidade hoteleira (Abranja, Almeida & Elias Almeida, 2019). Através de um estudo
exploratdrio do mercado hoteleiro nacional, focado nos hotéis de 4 e 5 estrelas, aplicou-
se um questionario de perguntas fechadas a nivel nacional com o propésito de
caracterizar a aplicagdo das praticas de Revenue Management nestas unidades.
Complementarmente e através da revisdo bibliografica, identificaram-se novas
tendéncias de Revenue Management, como o THRM - Total Hotel Revenue
Management, bem como as perspetivas desta ferramenta estratégica na visdo dos
profissionais hoteleiros.

Palavras chave: Revenue management, Total hotel revenue management, Total
revenue management, Hospitality industry
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Abstract

Revenue Management is a management tool that contributes to the profitability of the
company’s revenue. This strategy applied to the hospitality industry, often implies the
sacrifice of the accommodation price to attract new customers to the hotel in order to
make them more profitable through domestic consumption in the restaurant, bar, spa,
games, sale of tours, visits and activities, among other profitable actions for the hotel
unit (Abranja, Almeida & Elias Almeida, 2019). Through an exploratory study of the
national hotel market, focused on 4 and 5 star hotels, a questionnaire of closed questions
was applied at national level with the purpose of characterizing the application of
Revenue Management practices in these companies. Complementary and through the
bibliographic review, we identified new trends in Revenue Management, such as the
THRM - Total Hotel Revenue Management, as well as the prospects of this strategic
tool in the hotelier’s professionals view.

Keywords: Revenue management, Total hotel revenue management, Total revenue
management, Hospitality industry

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol. 13 n°1 ISSN: 2183-0800
Revista semestral gratuita de distribui¢do digital / Free biannual journal of digital distribution

E-mail: thijournal@isce.pt

67


mailto:thijournal@isce.pt

Nz
L
B ==
frm==f
v

Eﬁ
5B
H

WWW. isce-turismo.com

=

;~l}ou;uquu

odl

Introducéo

O Turismo é das atividades que maior crescimento tem verificado nos Gltimos
anos na economia nacional, sendo a Hospitality Industry uma das areas que mais
contribuicdo tem na atividade turistica, ndo s6 em termos econémicos como também em
reputacao e satisfagdo de uma determinada regido.

A hotelaria consegue captar e conservar normalmente a maior parte do capital que
provem da despesa contraida pelos turistas, fundamental para o equilibrio da balanca de
pagamentos desta atividade. Conforme se regista na Conta Satélite do Turismo de
Portugal (INE, 2017), os hotéis e similares eram responséveis por 32,3% da produgéo
interna turistica na producdo interna total, por produto, em 2016 (dados mais atuais
disponiveis), destacando-se como a area mais dinamica e regular do setor do turismo.

No caso de Portugal, o sector do Turismo tem vindo ao longo dos anos mais
recentes a apresentar-se como um dos grandes motores da recupera¢cdo da economia
nacional, pés pedido de ajuda financeira ao FMI (Fundo Monetério Internacional), em
meados de abril de 2011. Ndo obstante, o nascimento desmesurado de empresas
hoteleiras nos anos mais recentes e o0 crescimento consequente de uma feroz
concorréncia faz com que mais do que uma necessidade, seja imperativo rentabilizar
qualquer cliente que se consiga conquistar. Assim, é premente gerir 0 rendimento no
relacionamento com os consumidores, de forma a garantir uma ligacdo sustentavel de
longo prazo embora se atue a curto prazo atraves da segmentacdo do mercado e da
satisfacdo das necessidades especificas de cada um.

Com efeito, estratégias como 0 revenue management assumem uma importancia
fortificante na rentabilidade das organizacGes hoteleiras, contribuindo desta forma para
um planeamento mais atempado e cuidado, permitindo definir os produtos e servigos
hoteleiros adequados ao cliente respetivo. Atualmente incentivam-se o0s hotéis
concorrentes a trabalharem em estreita harmonia, de forma a unirem-se e formarem em
conjunto uma forga mais resistente e atrativa de novos visitantes a regido, gerando assim
parcerias que possam ser Uteis no revenue management de cada um. Esta técnica é
fundamental no negocio hoteleiro, uma vez que incrementa significativamente a receita
do hotel. No entanto, sé podemos recorrer a esta estratégia quando a taxa de ocupacéo €
elevada, para conseguirmos obter o maximo de rendimento dos seus clientes durante a
estadia (Abranja, Almeida & Elias Almeida, 2019).

A Situacdo Atual da Hotelaria Portuguesa

Portugal vive hoje um periodo aureo de turismo, atingindo nimeros nunca antes
alcancaveis e recordes que nos trouxeram prémios significativos que valorizaram
substancialmente 0 nosso pais como destino turistico. Sem nenhum desprimor para
todos nos que trabalhamos no turismo e na hotelaria, sabemos, contudo, que muito deste
mérito se deve também ao demérito de outras regibes turisticas concorrentes e a
instabilidade que se tem verificado noutros destinos turisticos um pouco por todo o
mundo e, muitos deles, nossos vizinhos.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol. 13 n°1 ISSN: 2183-0800

Revista semestral gratuita de distribui¢do digital / Free biannual journal of digital distribution

E-mail: thijournal@isce.pt

68


mailto:thijournal@isce.pt

Nz
L
B ==
frm==f
v

T

WWW. isce-turismo.com

e

odl

=

Também a inseguranga vivida noutros destinos concorrentes, como é o caso de
algumas cidades europeias (procuradas para city breaks), como Barcelona, Paris,
Londres, entre outras, ou férias de “sol e mar”, dos quais podemos destacar a Tunisia, 0
Egito e a Turquia, sofreram um decréscimo de procura e o consequente desvio dos seus
fluxos turisticos para outros destinos como Portugal.

Com base nos dados apresentados na Figura 1, podemos constatar que que entre
2013 e 2016 (periodo em andlise) paises associados a falta de seguranca tiveram uma
diminuicdo de chegadas de turistas, ou um crescimento inferior a média mundial,
perdendo para paises como Portugal (16/15- 12,7 %) que registaram um crescimento
bastante superior a média mundial (16/15- 3,9 %).

Esta realidade torna-se ainda mais evidente quando analisamos a receita gerada,
na qual se denota um decréscimo percentual mais significativo face a variacdo de
turistas no mercado em analise. Considerando os anos de analise 2016 vs 2015, Franca
perde 4% em ndmero de chegadas de turistas e 6% em termos de receita, ja 0 Egipto
perde 42% face a 56,4 % em receita. Demonstrando-se assim que para além do impacto
que esta instabilidade tem na procura, ainda afeta de forma mais consideravel o
posicionamento destes destinos em termos de oferta (preco).

Um outro fator que levou ao crescimento do turismo em Portugal nos altimos
anos foi o crescente reconhecimento turistico do pais e, em particular, algumas cidades
e zonas balneares. Uma das provas deste reconhecimento é os varios prémios do World
Travel Awards que tem vindo a ganhar nos anos mais recentes, que reconhecem a
qualidade dos nossos recursos naturais e construidos, bem como a qualidade do trabalho
desenvolvido nos mais diversos setores da atividade turistica a operar em Portugal.

O nosso pais estava na altura certa com as condicdes ideais para receber os
turistas e os desvios da procura. Na Gltima década, Portugal realizou um grande esfor¢o
publico e privado em termos de qualificacdo do territdrio, dando resultados no momento
certo através do aproveitamento dos fluxos da procura turistica (Godinho, 2016).

Ao analisarmos a Figura 2, este crescimento turistico referido torna-se ainda mais
claro. A taxa de ocupacgdo por quarto nos estabelecimentos hoteleiros, entre 2011 e
2016, aumentou em Portugal cerca de 11,13 pp (pontos percentuais), sendo na area
metropolitana de Lisboa de 10,22 pp (de 62,3% em 2011, para 72,5% em 2016).

Se avaliarmos o crescimento da ocupacdo linear em 2011 e 2016, é visualmente
percetivel a acentuada curva em 2016 face a uma menor acentuagdo em 2011.

Este crescimento acentuado é mais facilmente compreendido quando avaliamos o
REVPAR (preco médio por quarto disponivel) neste mesmo periodo, no qual se denota
um crescimento de 47,19% na globalidade das regiGes e na area metropolitana de
Lisboa, este indicador cresce 41,86% (de 43,34€ em 2011 para 61,48€ em 2016) (Fig.3).

Embora os dados ndo sejam suficientemente esclarecedores pelo facto de
analisarem os resultados num todo (por regides), que integram Lisboa e Porto nas
regibes de area metropolitana de Lisboa e Norte, respetivamente, deturpando a
importancia e o peso destas cidades. Dada a escassez de analises que facam a destrinca
entre a area metropolitana e a cidade propriamente dita, ndo é facil comprovar a sua
representatividade enquanto destino individual.
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Considerando que nos periodos de maior crise econémica € que ha lugar ao maior
surgimento de inovacdes no setor turistico, achamos ser um tema importante investigar
as formas utilizadas que levaram a superacdo desta crise econOmica, com a
implementacdo de préaticas de Revenue Management na hotelaria Nacional.

Um conceito ha muito aplicado noutros sectores de atividade na sua maioria
associados igualmente ao turismo, como é o caso do alojamento, no entanto dada a
complexidade desta atividade €, ainda, um conceito bastante embrionario em diferentes
fases e/ou estagios de aplicacdo.

Estimava a Organizagdo Mundial de Turismo que, em 2018, o numero de turistas
internacionais em todo o mundo atingia 1,4 mil milhdes, mais 6% do que em 2017,
prevendo-se que se alcance em 2020 o numero aproximado de 1.600 milhdes de
chegadas internacionais, claramente acima do crescimento de 3,7% da economia
mundial.

Em julho de 2019, de acordo com o indicador mensal ‘Tourism Monitors’ da
Associacdo da Hotelaria de Portugal (AHP), a receita média por turista era de 175,5€.
Este més registava uma taxa de ocupacdo quarto de 80,5%, com um preco médio por
quarto ocupado de 115,5€. O preco medio por quarto disponivel era de 93€ ¢ a receita
total associada de 144,5€.

Com a evolugdo do turismo dos Ultimos anos, ja aqui vincada, com um impacto
direto na hotelaria, torna-se premente profissionalizar-se a gestdo dos estabelecimentos,
passando obrigatoriamente pela utilizacdo de praticas do Revenue Management.

Revenue Management

Se efetuarmos uma traducéo literal da expressdo Revenue Management, que serve
de mote a este trabalho, teremos:

Revenue = Receita, Lucro | Management = Gestao

O Revenue Management, também conhecido por Yield Management, que significa
produzir, receita, ndo é mais do que a gestdo da receita. E uma estratégia para
maximizar a receita para muitas industrias de servicos com capacidade limitada (Cross,
1997; Berman, 2005; Chiang et al., 2007, citados por Heo & Lee, 2009).

As principais caracteristicas comuns das empresas que utilizam préaticas de
Revenue Management sdo (Gomes, 2004):

= capacidade limitada (de quartos de hotel, por exemplo);

= produtos pereciveis (com principio, meio e fim);

= segmentos de mercado muito curtos com diferentes sensibilidades ao preco;

= procura variavel e instavel,

= produtos que podem ser vendidos ou reservados antes de serem consumidos.

O objetivo dos hotéis & normalmente vender o maior nimero de quartos ao melhor
preco possivel, mas por ter um mercado de consumo muito pequeno capaz de pagar
tarifas elevadas pela compra dos quartos, entdo o risco de ndo vender € elevado. Por
outro lado, se optar por vender a um preco mais reduzido arrisca a perder receitas de
clientes que estariam por ventura dispostos a pagar tarifas mais altas. O propoésito do
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Revenue Management é evitar os dois tipos de perdas: receita ou ocupagdo. Neste
sentido, procura-se conjugar esta dualidade de inventario e preco através da
maximizacao das receitas recorrendo a diferentes estratégias (Bento, 2014).

Tendo em consideragdo todas as definicbes anteriormente apresentadas,
apresentamos na Figura 5 um esquema que espelha uma abordagem para o
desenvolvimento de um plano de Revenue Management (Bento, 2014). Percebe-se que
para implementar um plano desta natureza € necessario adquirir um perfeito
conhecimento sobre o cliente efetivo do hotel e dos que se pretende conquistar, ter um
perfeito conhecimento da concorréncia que conjugada com um histérico de atividade e
previsdo de eventos os profissionais conseguirdo perspetivar a procura. Desta forma,
conseguir-se-a estabelecer uma politica dindmica de precos ajustada a gestdo de
inventario, permitindo rentabilizar a0 maximo este mesmo inventario.

Caracterizacédo da Hotelaria Portuguesa

Neste ponto do artigo procura-se caraterizar 0 mercado hoteleiro nacional, mais
especificamente os empreendimentos turisticos classificados como hotéis, que, segundo
0 Atlas da Hotelaria (Deloitte, 2017), representam 74% das unidades de alojamento a
nivel nacional (Figura 6).

Representando aproximadamente 64% das unidades de alojamento, o nosso foco
estabelecer-se-a nos hotéis de 4 e 5 estrelas que, para além de serem 0s mais
representativos em termos quantitativos, sdo igualmente as unidades que melhor
caracterizam qualitativamente a hotelaria portuguesa (Figura 7).

Ao analisarmos a oferta hoteleira a nivel nacional, percebemos que a maioria do
mercado é composta por empreendimentos turisticos de pequena e média dimensao,
com 71 unidades de alojamento em média, fortemente influenciada pelos principais
nucleos de concentracdo de oferta hoteleira (Lisboa, Madeira, Algarve) (Figura 7).
Como poderemos percecionar na Figura 8, quadro relativo a dimensdo média dos
empreendimentos turisticos, entendemos que nas regiGes mais interiores do pais as
organizacOes hoteleiras sdo substancialmente mais pequenas (média de 41 unidades de
alojamento no Alentejo e 51 nas regides do Centro e Agores).

Considerando que o numero de empreendimentos turisticos que integram grupos
hoteleiros ou entidades de gestdo (751) é bastante inferior ao ndmero de
estabelecimentos independentes (1.194) e, mesmo assim, 0 nimero de unidades de
alojamento dos primeiros (86.286) é substancialmente superior aos dos segundos
(53.453), concluimos que os grupos hoteleiros ou entidades de gestdo exploram
unidades de maior dimensdo. Da mesma forma, também o nimero de camas (38,7%) é
bastante mais reduzido nos hotéis independentes (Figura 9).

Revenue Management na Industria Hoteleira

O Revenue Management surge inicialmente na atividade turistica na aerondautica,
com a desregulamentacdo do sector nos EUA, aprovada em 1978, na presidéncia de
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Jimmy Carter. Esta desregulamentacdo veio permitir as companhias aéreas a gestdo do
seu inventario (lugares no avido), de acordo com o0s seus melhores interesses.

Em 1972, Ken Littlewood, colaborador da British Airways, apresenta um modelo
de maximizagdo de receita no 12° Simpdsio AGIFORS, que passava pela analise e
gestdo de reservas para aumentar a receita em oposi¢do a ocupacao do voo, afirmando
(Littlewood, 2005, citado por Bento, 2014). Dada a similaridade dos negdcios
(inventarios pereciveis) estas praticas comecaram a ser usadas também em &reas como
nos hotéis, rent-a-car, cruzeiros, parques tematicos, restaurantes, entre outros.

Os primeiros registos de aplicacdo de Yield Management na industria hoteleira
remontam a 1974, com Rothstein, seguindo-se Ladany, Liberman e Yechiali, em 1977 e
1978 (Costa, 2017). Considerando que hoje em dia, as empresas estdo integradas numa
economia global, altamente competitiva, na qual ndo ha espaco para amadorismos, as
praticas de Revenue Management vieram trazer uma maior clarividéncia, com a
crescente procura de rentabilizagio das receitas. E, assim, necessaria uma aproximagao
cientifica na gestdo que inclui (Thompson, 2011):

I. foco nos dados;
ii. gerir a complexidade;
iii. tomar decisGes definidas por analises rigorosas.

Os dados corretos, que vdo desde um historico de atividade que nos permite
compreender e prever o comportamento de uma unidade aos dados atuais e futuros
como a atividade atual e eventos futuros, permitirdo tomar as decisdes adequadas no
momento certo. A complexidade desta estratégia esta relacionada com o multitasking
associado a atividade hoteleira, como a gestdo de diferentes areas de uma unidade, téo
distintas e a0 mesmo tempo complementares, como é o exemplo dos recursos humanos
e do marketing.

Segundo Kimes e Wirtz (2003) Revenue Management € a utilizagdo de sistemas
de informacéo e estratégias de precos, de forma a alocar a capacidade ideal ao hdspede
especifico, ao preco correto no momento certo. Entendendo-se por esta estratégia que se
deve alcangar a maior contribuicdo/rentabilidade para a empresa hoteleira.

Costa (2017), referenciando Ivanov, demonstra as relagfes dos diferentes
conceitos de Revenue Management, apresentando diferentes vertentes como: a
concorréncia, o cliente potencial, analises e previsdes, precos, inventario, entre outros.

Através do esquema exposto na Figura 10 é percetivel a complexidade das
praticas de Revenue Management, levando-nos & conclusdo que a abordagem da
aplicacdo destas praticas podera ser efetuada com abordagens distintas, ou seja poder-
se-a afirmar que ha diferentes niveis de aplicacdo da estratégia Revenue Manangement.

Total Hotel Revenue Management - THRM

Se avaliarmos a evolucéo deste conceito, percebemos que nos primeiros anos 0s
gestores tinham como principal foco a gestdo tarifaria do seu inventario, situacao que
tem vindo a alterar-se gradualmente passando hoje em dia a existir um foco muito
concentrado no cliente. Esta mudanca de paradigma na abordagem ao tema para uma
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gestdo que aposta em criacdo de valor do cliente a longo prazo (Noone, Enz, &
Glassmire, 2017).

Com esta nova abordagem evoluiu-se para um conceito de Total hotel Revenue
Management, que passa por uma aposta numa gestao integrada em hotel enquanto fonte
multipla de Revenue. No seu ensaio, Noone, Enz e Glassmire (2017) apresentam
algumas definicOes deste conceito por parte de reconhecidos profissionais da hotelaria e
que aqui partilhamos:

So traditional RM has been all about really understanding the money that a
room can make. And now we’re expanding that to think about where it is
sold and the channel that’s sold and the costs associated, so it’s about
profit and not just rooms. So rather than just thinking about transient room
revenue, we’re expanding that to think about all segments, all products that
we’re selling, and about profit rather than revenue. Craig Eister,
InterContinental Hotels Group.

Ao analisarmos esta definicdo percebemos que o Revenue Management
tradicional se tem debrucado sobre a receita que um quarto pode fazer. Neste momento,
esta nova abordagem tem alargado para a analise de onde € o quarto vendido, o canal
que é utilizado e os custos associados. Neste sentido, entende-se que o total hotel
revenue management € sobre lucro e ndo apenas sobre quartos ou receitas.

Hotels are not just rooms anymore,” she stated, adding that hotels in the
luxury segment build a stronger brand reputation, and are more successful,
if they have great food and beverage (F&B) concepts and have the
function space capacity to cater to profitable high-end events. She also
noted that, in these types of hotels, spa, golf, and retail become
increasingly important, highlighting the revenue and profit contribution
that non-room revenue streams can make: “These ancillary revenue
streams become increasingly significant, which is why now we have
enough demand to innovate with industry partners, and work internally to
invest in systems, processes, and people. Jeannette Ho, FRHI Hotels &
Resorts.

Com esta definicdo podemos afirmar que o conceito de Revenue Management é
alargado para aléem do alojamento. Isto €, contempla todas as areas do hotel que
contribuem para 0 negdcio e incremento da receita, revelando-se como fluxos de receita
auxiliares de elevada importéancia.

I think the holy grail of THRM is to better meet the total needs of the
customer, thereby capturing a higher share of the customer’s wallet in the
most profitable way possible. At the same time, managing inventory. It’s
sleeping rooms and meeting space, and it could also be time spent or
money spent in a casino. It could include food and beverage outlets, it
could include spa, and golf, and ski slopes, beach— anywhere that we can
inventory something and sell something to our guests. So there’s the
revenue and profit side, there’s the inventory side, and there’s the total
customer side. Sharon Hormby, Marriott International.
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Este autor, que segue na mesma linha do anterior no que ao aproveitamento de
todos os produtos do hotel diz respeito, diz-nos que € fundamental atender a todas as
necessidades do cliente de forma a rentabilizad-lo ao maximo. Defende a perspetiva da
receita e do lucro, a do inventario do hotel e ainda a do cliente.

I view THRM as the application of RM principles and tools across each
revenue center of the business—rooms, function space, catering,
restaurant, or spa—taking into account the total profit contribution of each
of these major revenue centers. When applying THRM, total profit
contribution and customer lifetime value across all revenue centers should
be considered. David Warman, Four Seasons Hotels and Resorts.

Este ultimo autor interpreta o THRM como a aplicagdo de principios e
ferramentas de Revenue Management a todos os departamentos de um hotel, tendo em
conta a contribuicdo total de lucro de cada um desses setores e o valor vitalicio do
cliente.

Como € percetivel através das opiniGes destes profissionais e do esquema
estratégico (Figura 11), o Total Hotel Revenue Management passa a integrar para além
da empresa em si mesmo (e.g.: recursos humanos, estrutura organizacional, sistema de
gestdo) também o meio envolvente (mercado, parceiros, economia global, entre outros).

De uma forma simplista poder-se-a afirmar que aplica uma gestdo 360°:

* Recursos Humanos - fator fulcral para implementacéo de qualquer plano
estratégico de uma empresa;

= Clientes - individuais, agéncias, operadores, empresas online;

= Parceiros e fornecedores;

= Relag0es institucionais com entidades publicas e setor terciario;

= Entre outros.

No estudo subordinado ao tema “Total Hotel Revenue Management em Portugal”,
Costa (2017) inquiriu o mercado hoteleiro sobre as praticas de Revenue Management,
tendo sido obtidos alguns resultados que servirdo como complemento a este artigo e 0s
quais aqui partilhamos. Dos 310 inquéritos validados, 227 (72,23%) eram relativos a
respostas dadas por unidades de alojamento, num total de 183 hotéis (176 validos para
amostra), repartidos pelas diferentes categorias, como se pode ver na Figura 12. Os
inquiridos encaram a atividade de TRM como uma func¢éo centralizada (48,30%), sendo
que em 2° lugar (aprox. 34%) os profissionais afirmam exatamente o oposto “Deve ser
uma fun¢@o descentralizada e transversal a toda a unidade” (Figura 13).

Ja em termos organizacionais, as opinides dividem-se entre (Figura 14):

= um departamento autbnomo agregador de outros departamentos: 43,18%
= Vendas e Marketing: 41,48 %

Perante a questdo “O TRM vai ter relevancia no futuro?”, 97,73 % (172 hotéis)
afirmam que sim e apenas 4 unidades nao consideram importante (Figura 15).
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Metodologia

Este artigo consiste essencialmente num método descritivo, exploratério, atraves
de uma observacgédo participativa, complementada por um questionario essencialmente
de respostas fechadas, aplicado a uma amostra de hotéis de 4 e 5 estrelas em todo o
territorio nacional.

Foram utilizadas medidas de tendéncia central, medidas de dispersdo e
representacfes graficas para descrever o0s resultados obtidos. Adicionalmente,
utilizaram-se testes de correlagdo com o objetivo de compreender a existéncia de
relacGes estatisticamente significativas com algumas variaveis, no contexto das praticas
de Revenue Management em analise.

Caracterizacdo da Amostra

Foi analisada uma amostra aleatdria simples, obtida com recursos a numeros
aleatdriosu atribuidos aos hotéis mencionados no Atlas da Hotelaria (Deloitte, 2017).

Desta forma, dos 120 questionarios enviados obtivemos um total de 35 respostas,
das quais duas foram consideradas como ndo validas, por um dos hotéis se encontrar
localizado fora de Portugal e um outro que tinha a classificacdo de 3 estrelas (fora da
amostragem definida) (Tabela 1). Considerando a classificacdo das unidades, obtivemos
12 inquéritos provenientes de hotéis de 5 estrelas e 21 de 4 estrelas (Tabela 2).

A semelhanca da divisdo das unidades no pais (Deloitte, 2017), as unidades de 4
estrelas (aprox. 63%) sdo mais representativas que as 5 (36%) (Tabela 3).
Maioritariamente os hotéis analisados sdo pertenca ou estdo integrados num grupo
hoteleiro, quer diretamente, quer na modalidade de franchising ou management.
Considerando-se 0 numero médio de unidades de alojamento (71) a nivel nacional em
2017 (Deloitte, 2017), definiram-se escal@es de analise para se caraterizar a dimensao
das unidades na nossa amostra e que podemos ver na Tabela 4.

Dos estabelecimentos hoteleiros considerados nesta consulta, verifica-se que mais
de 60% sdo unidades de média e grande dimensédo (Tabela 5). A dimensdo das unidades
acaba-se por refletir ao nivel dos recursos humanos, onde mais de 55% dos hotéis
considerados possuem mais de 50 colaboradores, como se pode visualizar na Figura 16.

Apresentacdo e Andlise de Resultados

Para que pudéssemos efetuar uma analise da aplicabilidade das praticas de
Revenue Management nos hotéis de 4 e 5 estrelas foi aplicado o questionario “Revenue
Management na Hotelaria Portuguesa” a diretores ou chefes de seccdo destes hoteis.
Este inquérito encontra-se dividido em duas sec¢es distintas:

1. Caracterizacgdo da Unidade;
Nome, NIF e localizacdo da unidade;

" Para este efeito, foi utilizada a fun¢io “ALEATORIOENTRE” do MS Excel
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Unidade independente ou integrada num grupo hoteleiro;
Classificacao;
Dimensao (n.° de unidades de alojamento);
N.° de colaboradores internos;

2. Caracterizacdo das préaticas de Revenue Management:
Aplica ou ndo préticas de Revenue Management;
Se sim, h& quantos anos aplica as préaticas de Revenue Management;
Quem realiza as praticas Revenue Management (interno com
departamento proprio, interno integrado noutro departamento, servicos de
suporte de um grupo, empresa externa em regime de outsourcing).

Com esta composi¢do de questionario, conseguimos ndo sé avaliar as préaticas de
Revenue Management como também a relacdo entre a sua aplicabilidade e o inventario
disponivel (n.° de unidades de alojamento).

Apb6s a andlise dos dados obtidos, chegou-se a conclusdo que da amostra
analisada, todos os estabelecimentos aplicam préticas de Revenue Management, como é
visivel na Figura 17, ha mais de 8 anos (aprox. 48%) ou entre 5 e 8 anos, perfazendo na
conjugacéo destes dois grupos um total superior a 72% (Tabela 6).

H& uma maior predominancia da prestacdo deste tipo de servico atraves de
servicos dedicados exclusivamente a esta area, em detrimento dos que séo partilhados
com outro departamento (15%) e de servigos subcontratados (aprox. 18%). No
cruzamento desta informacdo com a dimensdo do hotel, percebemos que quanto maior é
a unidade maior ¢é profissionalizacdo dos servigos de Revenue Manager, existindo um
departamento especifico para esta area ou centralizacdo desta prestagdo, com
profissionais dedicados em servigos de suporte (no caso dos grupos hoteleiros). J& no
caso da classificagdo, néo se verifica uma correlacdo direta com o tipo de prestacéo
(Tabelas 7 e 8).

De acordo com o resultado do teste do qui-quadrado (Tabela 9), ndo existe uma
relacdo estatisticamente significativa ente o prestador de servicos de Revenue
Management e a dimensédo do hotel (p = 0.616 > 0.05). Ou seja, estas praticas ndo sao
influenciadas pela dimensdo do hotel.

De acordo com este resultado do teste do qui-quadrado (Tabela 10), existe uma
relacdo estatisticamente significativa, ente o prestador de servicos de RM e a pertenca a
um grupo hoteleiro (p = 0.009 < 0.05). Ou seja, as praticas de RM séo influenciadas
pelo facto de se pertencer, ou ndo, a um grupo hoteleiro.

Concluséo

Face ao objetivo inicial deste trabalho, da apresentacdo do quadro da
aplicabilidade das praticas de Revenue Management nos hotéis de 4 e 5 estrelas em
Portugal, chegou-se a uma conclusdo um tanto ao quanto surpreendente de 100 % de
implementacdo na amostra utilizada. Embora a amostra em causa seja reduzida, levando
a que margem de erro seja maior, atraves da revisao bibliografica chegdmos a mesma
conclusdo que o nivel de implementacdo é muito proximo dos 100%, sendo que a
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utilizaclo destas praticas ocorre ha mais de 5 anos, anterior & crise financeira, situagdo
contraditdria ao que se levava a crer no inicio deste trabalho.

Podemos assim afirmar com estes factos, que existe ja hoje um elevado grau de
maturidade na utilizacdo das préaticas de Revenue Management, mas ndo poderemos
assegurar que as mesmas unidades hoteleiras recorrem as Ultimas e mais modernas
praticas de Revenue Management.

Dos dados analisados e expostos anteriormente, podemos obter outras conclusées
importantes:

= 0s servicos de Revenue Management estdo habitualmente integrados num

departamento dedicado (internamente), ou em servi¢os de suporte no caso dos
grupos hoteleiros, percebendo-se por este facto a importancia que € dada a esta
nova funcao.

= Quanto maior é a unidade hoteleira, em termos de unidades de alojamento e de

recursos, mais profissionalizada é a funcdo com um departamento dedicado ou
servicos de suporte.

Concluimos também e corroboramos através dos estudos desenvolvidos por Costa
(Costa, 2017) que:

= pela importancia atribuida a questdo o Total Revenue Management vai ter

uma grande importancia no futuro (mais de 97% de concordancia);

= por o Total Revenue Management ser considerado uma funcéo centralizada

(mais de 48% de concordancia), no sentido de ser altamente conhecedora da
realidade (mercados, RH, custos departamentais, ferramentas dedicadas, entre
outros) do estabelecimento hoteleiro.

Ao longo desta investigacdo abordou-se outra corrente de Revenue Management,
ainda recente, designada de Total Hotel Revenue Management, que consiste na aposta
numa gestéo de Revenue Management a 360°.

Conforme referido anteriormente, trata-se de um conceito novo com uma
implantacdo embrionaria em Portugal, comprovando-se assim que embora haja um nivel
de maturidade na implementacdo das praticas de Revenue Management em Portugal,
ndo se estdo a implementar as mais recentes.

A gestdo de receitas € um campo de atuacdo em crescente, com muitas teorias e
técnicas que auxiliam a aumentar os lucros sem incrementar a oferta. No entanto,
regista-se que estas praticas nao se aplicam com tanta frequéncia nas cadeias de hotéis
de pequena ou média dimensdo (Jochemsen, 2015).

Dada a complexidade das praticas de Revenue Management, foi percetivel ao
longo desta analise e através da observacdo participante que existem diferentes
abordagens na aplicacdo destas praticas, por outras palavras poder-se-a afirmar que
existem diferentes niveis de Revenue Management, levando-nos a colocar outras
questdes que poderdo servir de base para um novo estudo, como por exemplo: “Quais os
diferentes niveis de implementagdo das praticas de Revenue Management?”; “Esta
diretamente relacionado o nivel de implementacao das praticas de Revenue Management
com a dimensédo da unidade?”; “Qual o nivel de implementag¢do na hotelaria nacional do
Total Revenue Management?”
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Figura 1. Analise comparativa Portugal e Paises da bacia do Mediterraneo
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Nota: Valores em milhdes (chegadas) e em mil milhes de délares dos EUA (receitas)

Fonte: UNWTO
Infografia- Prof. Doutor Sancho Silva, Gestdo Estratégica de Produtos Turisticos (Doutoramento Turismo
2017)

Figura 4. Turismo internacional
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N Gestio do Inventario
e Canais de

Fonte: (Bento, 2014) a partir de Tanter, Stuart Hill, & Parkert, 2009

Figura 5. Plano de desenvolvimento da estratégia de Revenue Management
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Fonte e Infografia: (Deloitte, 2017)

Figure 6.Tipologias de Alojamento
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Fonte e Infografia: (Deloitte, 2017)

Figure 7. Distribuicdo por tipologias
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Analise regional
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Fonte e Infografia: (Deloitte, 2017)

alojamenta.

Figure 8. Dimensdo média dos empreendimentos turisticos
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Em;?rgendlmentos Unidades de Alojamento | Camas
Turisticos
n.° % do Total | n.° % do Total | n.° % do Total
Grupos Hoteleiro ou entidade de 751 38.6% 86 286 61.7% 183 999 61,3%
Management
Independentes 1194 61,4% 53 453 38,3% 116 345 38,7%
TOTAL 1945 100% 139 739 100% 300 344 100%

Fonte: (Deloitte, 2017)
Infografia- Elaboracdo Prépria

Figure 9. Distribuicdo empreendimentos turisticos grupos hoteleiros vs. independentes
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Fonte: (Ivanov, 2014, citado por Costa, 2017)
Infografia- (Costa, 2017).

Figure 10. Mapa conceptual dos elementos de total hotel revenue management
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Fonte: (Noone, Enz & Glassmire, 2017, citado por Costa, 2017)

Figure 11. Sistema estratégico Total Hotel Revenue Management

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol. 13 n°1 ISSN: 2183-0800
Revista semestral gratuita de distribui¢éo digital / Free biannual journal of digital distribution
E-mail: thijournal@isce.pt

WWw.isce-turismo.com

STNNLIND-OI00S

$ONSONUYS FTIONFONIL



mailto:thijournal@isce.pt

Y
' N WWW.isce-turismo.com

A305 | Representacao dos Hotéis nos Inquéritos

Tipos Unidades Respostas %

§ kA 56 30,60%
frFxxk 82 44,81%
JxH* 38 20,77%
2%* 3 1,64%
1* 1 0,55%
Outra 3 1,64%
Total 183 100,00%

Fonte e Infografia: “Total Hotel Revenue Management em Portugal” (Costa, 2017)

Figure 12. Representacao dos hotéis nos inquéritos
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Figure 13. Como € encarada a atividade de TRM (Geral)
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Figure 14. Qual o departamento que deve acolher o TRM (geral)
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Figure 15. Importancia do TRM para as organizacGes do futuro
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Questionarios Validados Representacao

Questionarios Num. %

Validos 33 94,3%

Né&o Validos 2 5,7% 94
Total 35 100,0%

Fonte e Infografia: elaboracéo propria

Tabela 1. Questionarios validados/amostragem
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Representacdo dos Hoteis nos Questionarios

Unid Respostas %
SFFFAN 12 36,36%
Yk 21 63,64%
Total 33 100,00%

Fonte e Infografia: elaboracdo propria

Tabela 2. Amostragem/diviséo por categorias de hotel
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Grupos Hoteleiros e Hotéis

Independentes

Unid Respostas %

Grupo Hoteleiros 26 78,79% 96
Hoteis 21.21%

Independentes

Total 33 100,00%

Fonte e Infografia: elaboracéo propria

Tabela 3. Amostragem/divisdo por grupos hoteleiros e hotéis independentes
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Grande
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Dimensdo [N.° de Unidades de

Alojamento
apartamentos)]

menos de 50 UA

entre 50 e 100 UA
entre 101 e 150 UA

mais de 150 U A

Fonte e Infografia: elaboracdo propria

Tabela 4. Critério aplicado a dimensao hotéis
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Dimensao [N.° de Unidades de Alojamento (quartos/ apartamentos)]

Respostas Percentagem

Menos de 50 UA 6 18,18%
Entre 50 e 100 UA 7 21,21%
Entre 101 e 150 UA 8 24,24%
Mais de 150 UA 12 36,36%
Total 33 100%

Fonte e Infografia: elaboracao prépria

Tabela 5. Amostra/dimensdo unidades de alojamento
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Figure 16. Amostra/recursos humanos vs. pratica de Revenue Management
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Aplica Praticas de Revenue Management na sua unidade
M sim

Fonte e Infografia: elaboracéo propria

Figure 17. Aplicacdo de préticas de Revenue Management
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Hé& quanto tempo [Anos]

Respostas Percentagem

Menos de 5 Anos 9 27.27%
101
Entre 5 e 8 Anos 8 24,24%
Mais de 8 Anos 16 48,48%
Total 33 100%

Fonte e Infografia: elaboracao prépria

Tabela 6. Ha quanto tempo implementa Revenue Management
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o
Prestador do Servicos de Revenue Classificacao Dimensao Unidades
Management [Quem presta os|TOT |- Estrelas de Alojamento
servicos de RM na/ para a|AL
Unidade Hoteleira] * * >=350 > 101
4 5 <50 <100 <150 > 150
Empresa externa subcontratada 6 3 3 2 2 0 2
Interno - Departamento especifico de 10 3 7 ) ) 1 5
RM
Interno - Integrado num
departamento de outra area de(5 4 1 1 1 2 1
Servigo
Servigos de _Suporte (no caso de 12 1 1 1 ) 5 4
Grupo Hoteleiro)
TOTAL 33 21 12 6 7 8 12

Fonte e Infografia: elaboracéo propria

Tabela 7. Prestador de servicos de Revenue Management vs classificacdo e dimensao do
hotel
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Tabulagdo cruzada Prestador do Servigos de Revenue Management [Quem presta oS
servicos de RM na/ para a Unidade Hoteleira] * A Unidade Hoteleira estd integrada num

Grupo Hoteleiro

Unidade Grupo
Independente Hoteleiro
Interno -  Integrado  num 108
departamento de outra area de 3 2
Prestador do Servicos de Servico
Revenue Management [QuemM |niarno ; Departamento
presta os servicos de RM na/ especifico de RM 1 9
para a Unidade Hoteleira]
Empresa externa subcontratada 3 3
Servigos de Suporte (no caso de
. 0 12
Grupo Hoteleiro)
Total 7 26

Fonte e Infografia: elaboracdo propria

Tabela 8. Prestador de servicos de Revenue Management vs
grupos hoteleiros
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Significancia
Assintdtica
Valor ol (Bilateral)

Qui-quadrado de 7,199 |9 ,616
Pearson 104
Razdo de 8,519 9 ,483
verossimilhanca
Associacdo Linear por ,210 1 ,647

Linear

Ne° de Casos Validos 33

a. 16 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que
5. A contagem minima esperada é ,91.

Fonte e Infografia: elaboracdo propria

Tabela 9. Testes Qui-quadrado prestador de servicos Revenue Management vs dimensao
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Significancia
Assintdtica
Valor ol (Bilateral)

Qui-quadrado de 11,459* |3 ,009
Pearson 105
Razdo de 12,556 |3 ,006
verossimilhanca
Associagdo Linear por 4,073 1 ,044

Linear

0 de Casos Validos 33

a. 6 células (75,0%) esperavam uma contagem menor que 5.
A contagem minima esperada é 1,06.

Fonte e Infografia: elaboracdo propria

Tabela 10. Testes qui-quadrado prestador de servigos Revenue Management vs pertenca

grupo hoteleiro
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PROFILE AND MOBILITY OF SENIOR TOURISTS DURING
THEIR STAY IN THE ALGARVE
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Resumo

A mobilidade dos turistas durante a sua estadia num destino turistico apresenta-se como
um toépico de investigacdo cada vez mais importante, por todas as dindmicas e atores
que envolve. Neste sentido surge o presente artigo, que estd inserido no Projeto de
Investigacdo Cientifica e Desenvolvimento Tecnolégico (IC&DT) “Acessibilidade para
Todos no Turismo” (Acess4all) e que visa apresentar os resultados dos questionarios
aplicados no Aeroporto Internacional de Faro, a turistas seniores no seu dia de partida
entre os meses de abril e setembro de 2018, com o objetivo de avaliar o seu perfil e
caracterizar a sua mobilidade no seu pais de origem e durante a sua estadia no Algarve.
Os dados recolhidos permitiram validar 851 questionarios. O perfil dos inquiridos
aponta principalmente para pessoas com problemas de mobilidade a nivel motor
(61,6%), com necessidade de apoios técnicos para se deslocarem, nomeadamente
bengala (31,3%), canadianas (16,2%), cadeira de rodas (12,3%) ou uma bengala tripé
(12,3%). A pouca ou nenhuma utilizacdo de transportes publicos no seu dia-a-dia esta
associada essencialmente a dificuldade em andar a pé (34,3%) ou a subir escadas
(32,6%). Durante a sua estadia no Algarve os inquiridos demonstram utilizar quase em
exclusivo os transportes de indole privada, como os servicos de taxi ou Uber (43,8%),
transferes organizados entre o aeroporto e o alojamento (36,2%), entre o alojamento e 0
aeroporto (33,5%), assim como carros de aluguer (31,7%). Verifica-se uma procura
diminuta ou quase nula de transportes publicos. As razdes para a escolha de transportes
organizados no dia de chegada e partida referem-se essencialmente a maior facilidade e
rapidez do servico (49,9%) e pelo facto de desconhecerem os transportes publicos no
destino (38,3%).

Palavras-chave: Turistas seniores, Mobilidade, Algarve, Transportes, Perfil
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Abstract

The mobility of tourists and residents in tourism destinations is an important topic of
research, due to all the dynamics and actors evolved. This paper is part of the Scientific
Research and Technological Development (IC&DT) Project “Accessibility for All in
Tourism” (Acces4all). It aims to present the results of the questionnaires applied at Faro
International Airport to senior tourists on their day of departure, between April and
September 2018, in order to evaluate their profile and some of the main characteristics
of their mobility in their home country and during their stay in the Algarve. The data
collected allow the validation of 851 questionnaires. The respondents profile mainly
points to people with mobility problems at the motor level (61.6%), who need technical
support to move, namely cane (31.3%), crutches (16.2%), wheelchair (12.3%) or a
tripod cane (12.3%). Little or no use of public transport in everyday life is mainly
associated with difficulty walking (34.3%) or climbing stairs (32.6%). During their stay
in the Algarve, respondents use almost exclusively private transport, such as taxi or
Uber services (43.8%), organized transfers between the airport and accommodation
(36.2%), between accommodation and the airport (33.5%), as well as rent-a-car services
(31.7%). There is little or no demand for public transport. The reasons for choosing
organized transport on the day of arrival and departure are mainly due to the ease and
speed of the service (49.9%) and the lack of public transport at destination (38.3%).

Keywords: Senior tourists, Mobility, Algarve, Transport, Profile
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Introducéo

A sociedade pds-moderna exige sustentabilidade e qualidade de vida, viabilidade
econdmica, acessibilidade, equidade social, satde e qualidade ambiental. Estes atributos
séo essenciais no planeamento e gestao de sistemas de mobilidade e sdo particularmente
importantes para a sustentabilidade dos territdrios e para a atividade turistica em
particular. Na Unido Europeia tem sido promovida uma diversidade de medidas para
atender a uma mobilidade sustentavel, dando-se énfase a diferentes meios de transporte
(por exemplo, transportes coletivos, marcha a pé, bicicleta), tecnologias inovadoras de
energia limpa para veiculos, intermodalidade entre meios de transporte (valorizacéo de
interfaces), medidas de gestdo da demanda de transporte através de tecnologias de
informacdo e comunicacdo e de uma integracdo dos usos do solo e dos transportes.
Estas medidas sdo consensuais com as atuais estratégias de economia de baixo carbono
que valorizam a eco-inovagéo e a eco-eficiéncia.

Na Regido do Algarve (Portugal) existe ainda uma dependéncia excessiva do
transporte rodoviario com a utilizacdo de automoveis individuais, algumas deficiéncias
na intermodalidade dos diferentes meios de transporte e um desenvolvimento
insuficiente do modo ferroviario. Estes problemas sdo percebidos por instituicGes
regionais e empresas relacionadas com o turismo e, em especial, com o Aeroporto
Internacional de Faro. A regido do Algarve detém uma boa infraestrutura rodoviéria,
que € fundamental enquanto destino turistico. Como componente vital do sistema
turistico, o transporte sustentavel é considerado essencial para o turismo sustentavel
(Filimonau, Dickinson & Robbins, 2014).

Existem mudltiplos beneficios para o uso turistico dos transportes coletivos. As
viagens de comboio e de autocarro sdo as opgOes de viagem mais eficientes em termos
de carbono, pois produzem emissdes de gases com efeito de estufa significativamente
menores do que as viagens de automovel e aéreas (Filimonau et al., 2014; Peeters,
Szimba, & Duijnisveld, 2007).

Neste contexto, ao longo das Ultimas décadas e como resultado dos paradigmas
societais, a mobilidade dos turistas e dos residentes tem vindo a ser mais valorizada,
com enfoque direto nas medidas e estratégias adotadas, que promovem alteracdes na
rede de sistemas de transporte e uma aposta em equipamentos e solucbes mais
acessiveis para todos, seja com desenhos mais apropriados para os transportes urbanos,
como também para as diferentes tipologias de paragens distribuidas ao longo das
localidades, promovendo deste modo uma maior equidade social, uma maior seguranga
e 0 bem-estar de residentes e turistas. Do ponto de vista de um destino turistico, esta €
uma tematica cada vez mais analisada e acima de tudo mais valorizada pelos turistas e
residentes, tendo em conta que um destino ao ser acessivel pode acolher todas as
pessoas que a ele se queiram deslocar, sejam elas jovens, familias ou seniores, com ou
sem problemas de mobilidade. Deste modo, torna-se fundamental conhecer o perfil dos
turistas de forma a entender e caracterizar as suas necessidades e acima de tudo as suas
limitacBes no uso de determinado tipo de equipamentos ou transportes, pois s assim é
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possivel identificar lacunas existentes e perceber de que forma se pode melhorar e
encontrar solucdes que sejam aplicaveis a todos.

Com base neste pressuposto, 0s autores apresentam este artigo, que surge na

sequéncia do projeto de investigacdo ACCES4ALL, que se focaliza em interfaces modais
projetadas de acordo com os conceitos de “Design Universal” ¢ de Age Sensitive
Design, onde se pretende desenvolver um estudo piloto de uma paragem de autocarros
acessivel, inteligente e sustentavel, a localizar no Aeroporto Internacional de Faro.
Os dados apresentados e discutidos no presente artigo resultam de um questionario
aplicado a turistas seniores a partida do Aeroporto de Faro, com o objetivo de avaliar o
seu perfil e acima de tudo de caracterizar a sua mobilidade, quer no seu local de
residéncia habitual, quer durante a sua estadia no Algarve. Este questionario foi
aplicado entre os meses de abril e setembro de 2018 a 851 pessoas, que foram
selecionados de forma aleatoria, sobretudo na Concourse Area das partidas do
Aeroporto Internacional de Faro.

A Importancia da Acessibilidade Universal para a Mobilidade dos Turistas

Os turistas com mobilidade reduzida apresentam necessidades especiais ao longo
de todo o processo de viagem, 0 que exige por parte das entidades responsaveis algum
cuidado e acima de tudo trabalho redobrado com vista a apresentacdo de solucgdes
sustentaveis e adaptadas a diferentes publicos.

O turismo, pela sua dindmica, dimensao e acima de tudo pela sua capacidade de
gerar riqueza e desenvolver regides, tem vindo a demonstrar o qudo imperativo é que
todas as pessoas tenham acesso a experiéncia turistica, o que nos leva desde logo a
avaliar perspetivas mais abrangentes sobre o turismo, com destaque para conceitos
como o turismo acessivel ou o turismo inclusivo.

Para a WHO (2011), acessibilidade pode ser definida como a possibilidade de
atingir alguma coisa ou até mesmo compreender outra pessoa. Assim, uma
acessibilidade pode ser vista como um conjunto de caracteristicas, sejam elas fisicas ou
até mesmo virtuais, que todas as pessoas, independentemente das suas aptiddes fisicas,
sensoriais ou intelectuais, devem poder utilizar sem barreiras.

Dados estatisticos apontam para que mais de mil milhGes de pessoas vivem com
alguma incapacidade, ou seja, cerca de 15% do total da populacdo mundial, a luz dos
dados globais da populacdo de 2010 (WHO, 2011). Perante este numero tdo elevado
deveriam ser adotadas politicas sobre as acessibilidades, no entanto dados relativos a
um estudo realizado pelas Na¢6es Unidas em 2005 (WHO, 2011) em 114 paises revelou
que muitos referiam ter politicas relativas as acessibilidades, no entanto 37 destes
afirmavam que ndo tinha existido grande progresso apos estas medidas, existindo ainda
muitos edificios e espacos exteriores sem nenhuma adaptacdo ou equipamento de apoio.
Sobre esta preocupacgéo, que é de todos, o Turismo de Portugal (2012) numa alus&o ao
discurso do entdo Secretario Geral da UNWTO (Taleb Rifai), refere que “a
acessibilidade ¢ um elemento central de qualquer politica de turismo responsavel e
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sustentavel”, pelo que o Turismo de Portugal (2012) salienta que o turismo acessivel
ndo beneficia apenas as pessoas com deficiéncia, mas sim todos os cidadaos.

Devile (2009) refere que o conceito de “Turismo para Todos” ou de “Turismo
Acessivel” reconhece que qualquer pessoa deve poder usar os equipamentos € Servicos
turisticos e que é necessario proporcionar uma oferta de servicos e atividades orientada
para os gostos e preferéncias de pessoas que tenham um conjunto de limitacGes a que
podem corresponder necessidades e exigéncias diferentes de outros segmentos. Para
Carvalho (2015), o turismo acessivel podera contribuir para o aumento da procura e
acima de tudo para atenuar a sazonalidade, uma vez que na sua grande maioria sdo
turistas reformados ou em processo de pré-reforma, com disponibilidade para viajar fora
das épocas de grande procura. A este proposito, Costa, Ribeiro de Almeida e Martins
(2017) destacam que o investimento neste segmento de procura pode ter um efeito
multiplicador, uma vez que estes turistas ndo viajam sozinhos e tém estadias mais
longas. Para além disso sdo turistas mais fidelizados, principalmente quando encontram
destinos que Ihes oferecem bons servigos e, acima de tudo, que estejam preparados para
ir ao encontro dos seus problemas de mobilidade (Carvalho, 2015).

No contexto turistico, Devile (2009) refere que grande parte das pessoas com
algum tipo de incapacidade encontra inimeras dificuldades no acesso as atividades
turisticas, nomeadamente pela existéncia de barreiras nas diferentes componentes do
produto turistico. Neste contexto destacamos os transportes, publicos ou privados, que
se tornam numa barreira para a deslocagdo dos turistas com mobilidade reduzida
durante a sua estadia num destino turistico.

Segundo Gutiérrez e Miravet (2016) os sistemas eficientes de transportes publicos
permitem uma melhor gestdo de fluxos de turistas, principalmente aqueles que ocorrem
nas épocas de mais procura, como por exemplo os meses de verdo nos destinos
turisticos costeiros. Estes sistemas ao funcionarem de forma correta podem mitigar os
impactos que os grandes fluxos tém nas comunidades residentes e nas infraestruturas de
transporte. Segundo Rosa e Gil (2017) os sistemas de transportes devem garantir
condigdes de acessibilidade universal para todos os cidaddos, incluindo os passageiros
com mobilidade condicionada. No entanto ndo € isso que acontece em muitos destinos,
com prejuizo para a experiéncia de viagem dos turistas e para o dia-a-dia dos residentes.
As debilidades nos sistemas de transportes, principalmente os publicos, levam a que os
turistas utilizem cada vez mais transportes privados, sejam eles autocarros ou carros
alugados, criando, como referem Davenport e Davenport (2006), uma procura e
congestionamento de determinados locais com impactos diretos no dia-a-dia das
populacdes residentes e até mesmo no ambiente, causando, como referem Riganti e
Nijkamp (2008), problemas graves para a flora, fauna, deteriorando determinadas areas
de beleza natural unicas e deste modo destruindo recursos naturais valiosos para a
comunidade afetada. Esta observacao leva-nos a ponderar sobre a dificuldade que existe
ainda em passar a mensagem junto das entidades responsaveis e, acima de tudo, juntos
dos gestores dos destinos turisticos, cuja estratégia deveria incluir aces de
sensibilizacdo e outras acfes coordenadas que integrassem diferentes stakeholders. No
entanto esta coordenacdo e principalmente percecdo nem sempre é fécil de atingir, uma
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vez que é entendida, como refere Sorupia (2005), de forma distinta pelo governo local,
pelos operadores e outras organizac6es publicas e privadas. Tudo isso leva a que quando
se definam estratégias de transportes se tenham em consideracdo as diferentes
perspetivas dos varios stakeholders que operam de distintas formas no territdrio, assim
como da comunidade residente e outros grupos de interesse.

Acima de tudo, importa referir que a mobilidade dos turistas € uma questao
estratégica para os destinos turisticos e para os grandes centros urbanos (Lumdson &
Page, 2004; Page, 2005; Duval, 2007; Scott, Gossling & Hall, 2012), uma vez que a
oferta de transportes ageis, confortaveis e rapidos constitui um elemento fundamental
para aumentar a satisfacdo dos turistas e a sua competitividade enquanto destino
(Prideaux, 2000; Gronau & Kagermeier, 2007; Thompson & Schofield, 2007; Le-
Klahn, Gerike & Hall, 2014), permitindo a sua deslocacdo para diferentes locais ao
longo da sua estadia, com impactos diretos na procura de diferentes servicos e produtos
com consequéncias diretas para o desenvolvimento econémico e social dos locais
visitados.

Metodologia

A recolha de dados primarios assume grande importancia quando se pretende
conhecer a realidade associada a um determinado grupo de pessoas, para deste modo
tracar o seu perfil e acima de tudo para identificar determinados aspetos que suscitam
preocupacao e que necessitam de ser avaliados de forma mais detalhada.

Perante tal pressuposto, foi desenvolvido o questionario do projeto ACCES4ALL,
gue se norteou num primeiro momento por uma exaustiva revisao de literatura sobre as
tematicas em analise, assim como pelas diversas informacdes recolhidas no processo de
entrevistas e conversas mantidas com diversos stakeholders que nos realgaram algumas
das debilidades que a regido do Algarve apresenta relativamente as acessibilidades
fisicas e virtuais.

Neste sentido, foi desenvolvido um questiondrio com quatro grupos distintos de
questdes, em concreto: (1) Perfil do inquirido; (2) Caracterizacdo da sua mobilidade; (3)
Percecdo dos inquiridos sobre as condi¢des de acessibilidade universal em paragens de
autocarro; (4) Comunicacdo e informacdo. Para o presente artigo iremos apenas focar a
nossa analise nas questdes referentes ao grupo 1 e ao grupo 2, uma vez que séo aquelas
gue tém como objetivo tracar o perfil e caracterizar a mobilidade dos respondentes.

O grupo 1 retne questdes sobre o perfil do respondente, em concreto sobre o
género, idade, qualificacbes académicas, situacdo profissional, pais de residéncia,
nacionalidade e local onde reside (Tabela 1) e outras relativas ao perfil de mobilidade
do respondente, as suas dificuldades e necessidades especificas de ajudas técnicas
(Tabela 2).

Relativamente ao Grupo 2, as questdes visam avaliar o perfil de utilizagcdo de
transportes publicos e privados, no pais de origem do inquirido para assim compreender
0s seus habitos e necessidades de uso de transportes de forma individual ou
acompanhado (Tabela 3), assim como outras que pretendiam avaliar qual o
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comportamento do inquirido durante a sua estadia no Algarve relativamente ao uso de
transportes publicos e privados (Tabela 4).

A aplicacdo dos questionarios foi realizada entre abril e setembro de 2018, no
Aeroporto Internacional de Faro, sobretudo na Concourse Area de partidas, num local
com assentos e perto dos acessos a area de controlo de seguranga antes da passagem
para a zona internacional do referido aeroporto. No total foram validados 851
questionarios. Apo6s a recolha dos dados, os mesmos foram tratados no SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences), software de manipulacdo e tratamento de dados,
predominantemente nas Ciéncias Sociais e Humanas (Maroco, 2007). As analises
realizadas foram complementadas com os graficos adequados.

Discussao de resultados

A aplicacdo do questionario entre abril e setembro de 2018 permitiu-nos reunir
um total de 851 respostas validas. Os questionarios foram aplicados a turistas com
idades iguais ou superiores a 60 anos, para assim se poder tracar o seu perfil e
caracterizar a sua mobilidade durante a sua estadia no Algarve. Para facilitar a leitura e
discusséo dos resultados obtidos, os mesmos serdo apresentados por diferentes topicos
de analise.

Caracterizacao Pessoal dos Inquiridos

Dos 851 turistas inquiridos, 60,3% eram do género masculino e 39% do género
feminino. Destes, cerca de 27,6% tinham uma idade entre 0s 65 e 69 anos de idade,
seguidos por aproximadamente 27,3% com idades compreendidas entre os 70 e os 74
anos (Gréfico 1). No global dos inquiridos, 53% apresentam como habilitagdes literarias
0 ensino médio ou profissional (Grafico 2), sendo na maior parte dos casos aposentados
(68,9%) (Gréfico 3). Relativamente ao pais de residéncia, cerca de 40% eram do Reino
Unido, seguidos da Alemanha (13,6%), Irlanda (8,5%) e Franca (7,6%) (Grafico 4).
Cerca de 71,1% dos inquiridos referiram viver numa cidade.

Caracterizacdo do Nivel de Incapacidade dos Inquiridos

Quando questionados se possuiam alguma incapacidade que afetasse a sua
mobilidade, cerca de 74,4% dos inquiridos referiu ndo possuir e 25,1% referiam ter
limitacBes de mobilidade, sendo estas a nivel motor (61,6%), auditivo (15,2%) e visual
(14,8%) (Grafico 5). Sobre a necessidade de ajudas técnicas para se deslocar na rua,
82,1% referiu ndo utilizar ajuda, enquanto 17,3% referiu utilizar ajudas. Das ajudas
necessarias destacam-se a bengala (31,3%) ou canadianas (16,2%) (Grafico 6). No que
concerne a existéncia de limitagdes na utilizacdo de transportes publicos, cerca de 59%
dos inquiridos afirmou ndo sentir nenhuma limitacdo. Dos inquiridos que referiram
sentir limitacdes, destacam-se a dificuldade de andar em pé (34,3%) e a dificuldade em
subir degraus (32,6%) (Gréafico 7).
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Mobilidade dos Inquiridos no Pais de Origem

O segundo grupo de questdes efetuadas tinha como objetivo caracterizar o tipo de
mobilidade dos inquiridos no seu dia-a-dia, para que se pudessem avaliar 0s seus
habitos e tipos de transporte utilizados. Dos 851 inquiridos verificou-se que na sua
grande maioria apresentam alguma independéncia relativamente ao uso de transportes,
sendo que 37,8% referiu conduzir diariamente ou varias vezes por semana (17,8%),
enquanto que 26,8% refere que partilha uma boleia com amigos e familiares
diariamente ou algumas vezes por més (19%). Nas suas deslocacdes em transportes
publicos podemos verificar que 21,4% refere utilizar o autocarro sozinho, varias vezes
por més (21,4%) ou varias vezes por semana (17,7%). Importa referir que cerca de
20,8% salientou que anda de autocarro publico com amigos ou familiares
ocasionalmente ou, em 14,2% dos casos, varias vezes por semana. Relativamente ao
transporte ferroviario, verifica-se que cerca de 26,7% o utiliza sozinho e de forma
ocasional, enquanto 35,4% viaja com amigos ou familiares também algumas vezes por
més. Os inquiridos referem que utilizam os servigos de taxi ou Uber, sozinhos e de
modo ocasional (33,4%) ou com amigos e familiares (37,4%). Destaca-se ainda o facto
de os inquiridos referirem nunca utilizar o metro sozinhos (48,4%), nem com amigos ou
familiares (48%). Da mesma forma referem nunca utilizar servigos de motorista privado
(55,2%), bicicleta (57,6%), mota ou scooter (57,7%).

Mobilidade dos Inquiridos Durante a Estadia no Algarve

Durante a estadia no Algarve os inquiridos referem ter utilizado mais 0s
transportes privados, em concreto o servico de taxi ou de Uber (43,8%), transfers
organizados do aeroporto para o alojamento (36,2%) ou do alojamento para o aeroporto
(33,5%) ou um carro de aluguer (31,7%). Estes dados revelam desde logo a debilidade
da regido algarvia relativamente ao acesso a transportes publicos de diferentes
tipologias, com grande dependéncia no transporte rodoviério privado. Note-se que
apenas 5,4% dos inquiridos referiu ter utilizado um transporte publico, autocarro (3,8%)
e comboio (1,6%). Quando questionados sobre os motivos que levaram a utilizar um
servico de transfer privado durante a sua estadia no Algarve, cerca de 49,9% referiu que
a escolha aconteceu porque é um transporte mais rapido, porque ndo conhecem 0s
transportes publicos (38,3%) ou ainda porque sdo transportes seguros (22,7%).

Conclusoes

A crescente importancia socioeconomica do turismo sénior na regido do Algarve,
aliada aos requisitos de sustentabilidade que o turismo deve cumprir, exige um olhar
mais atento as necessidades de mobilidade e acessibilidade dos turistas idosos, como tal,
considera-se Util conhecer as caracteristicas destes turistas, bem como as suas escolhas
modais. Assim, neste artigo, foram avaliados o perfil e a mobilidade dos turistas
seniores durante a sua estadia no Algarve. Para isso foram aplicados questionarios a 851
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turistas seniores, no Aeroporto Internacional de Faro, no dia da viagem de regresso dos
inquiridos ao seu lar.

Os resultados obtidos revelam que estamos perante um turista que apresenta
principalmente problemas de mobilidade ao nivel motor (61,6%), deficiéncias visuais
(14,8%) e de audicdo (15,2%), necessitando em 17,4% dos casos de apoio técnico para
se deslocar, concretamente uma bengala (31,3%), canadianas (16,2%), cadeira de rodas
(12,3%) ou uma bengala tripé (12,3%). Dos turistas inquiridos verifica-se que existem
varios fatores que sdo limitativos para que possa utilizar os transportes publicos, em
concreto a dificuldade em andar a pé (34,3%) ou a dificuldade em subir escadas
(32,6%). Relativamente a sua estadia no Algarve, estes turistas utilizaram
essencialmente transportes privados, em concreto taxi ou servico Uber (43,8%),
transfers organizados entre o aeroporto e o alojamento (36,2%), entre o alojamento e o
aeroporto (33,5%), assim como carros de aluguer (31,7%). Apenas 3,8% referiu ter
utilizado um autocarro publico e 1,6% o comboio. As razbes para a escolha de um
transfer organizado prendem-se essencialmente com a rapidez do servigo (49,9%) e
pelo facto de desconhecerem os transportes publicos no destino (38,3%).

Estes resultados demonstram uma excessiva procura por transportes privados
tanto de uso coletivo como de uso individual, o que deixa perceber desde logo a lacuna
que existe ao nivel das acessibilidades rodo e ferroviaria no Algarve em termos de
transportes publicos. Esta situacdo, apontada frequentemente pelos préprios gestores do
destino, origina uma excessiva dependéncia no transporte rodoviario, principalmente
para os turistas que chegam e partem do aeroporto de Faro, infraestrutura que apenas
possui ligacOes rodoviarias para o centro da cidade de Faro, e para outras cidades, como
por exemplo Sevilha e Lagos em algumas horas do dia, 0 que ndo se coaduna com a
dindmica de chegadas e partidas inerente a um Aeroporto Internacional.

Em face do perfil do turista idoso, que indica dificuldades de mobilidade,
consideramos que a acessibilidade dos transportes publicos é um fator chave para uma
mobilidade sustentavel e tem de ser tomada em consideracdo num contexto turistico
para uma efetiva sustentabilidade dos territérios. A infraestrutura associada a uma rede
de transportes publicos deve deter uma grande qualidade de forma a garantir acesso,
seguranca e bem-estar a todos os cidadaos.

Neste ambito, o projeto ACCES4ALL propde uma inovadora paragem de
autocarro no Aeroporto Internacional de Faro, acessivel, inteligente e sustentavel, ou
seja, age sensitive friendly (Rosa & Lopes, 2019). Esta interface modal permite
multiplas funcbes que vao para além da espera de pessoas pelo meio de transporte. O
periodo de espera é preenchido com uma variedade de tarefas que resultam da
existéncia de painéis LED com informacdo em tempo real, estacbes Wi-Fi, carregadores
USB, MUPPIs com informagbes diarias e campanhas de marketing e painéis
inteligentes e interativos.

No &mbito deste Projeto também se desenvolve uma aplicacdo informatica que da
informacdo da rede de transportes coletivos da Regido do Algarve, permitindo que os
turistas planeiem a sua viagem utilizando estes meios de transportes ambientalmente
amigaveis.
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Para manter a posi¢do do Algarve como um destino turistico, novos produtos turisticos
atraentes precisam de ser desenvolvidos de forma sustentavel e inclusiva, atendendo
também as necessidades das comunidades locais e do meio ambiente. A implementacao
do Projeto ACCES4ALL contribuird para promover uma mobilidade sustentavel e
inteligente, o turismo sénior e a inclusdo social, i. e. 0 turismo acessivel.
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QUESTOES SOBRE O PERFIL DO INQUIRIDO

1.1 Sexo/Género

e Feminino
e Masculino

1.2 Idade (utilizacdo de

intervalos)

diferentes

e 60 a 64 anos
e 65 a 69 anos
e 70 a 74 anos
e 75a79 anos
¢ 80 a 84 anos
e 85a 89 anos
e +90 anos

1.3 Qualificacdo pessoal (niveis de ensino
e/ou grau)

e Elementar ou basico
e Secundario

e Médio ou profissional
e Superior

1.4 Situacéo na profissédo

e Ativo a tempo inteiro

e Ativo a tempo parcial

e Desempregado

e Aposentado

e N&o esta apto a trabalhar

1.5 Pais onde reside

Pergunta aberta

1.6 Nacionalidade Pergunta aberta
1.7 Reside numa cidade/vila? * S|~m
e Néo

Fonte: Elaboracdo prépria a partir do questionario desenvolvido

Tabela 1. Questdes acerca do inquirido — Perfil
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QUESTOES SOBRE O PERFIL DE MOBILIDADE DO INQUIRIDO
1.8 Tem algumas incapacidades | e  Sim

que afetam a sua mobilidade? e Nao
e  Problemas motores
1.9 Se respondeu que sim na| e  Problemas visuais 119
pergunta namero 1.8, e  Problemas de surdez
especifique a(s) incapacidades e  Problemas de orientagdo
e  Outros
1.10 Usa ajudas técnicas parase | e  Sim
deslocar na rua? e Nao
e Bengala

e  Bengala tripé ou com 4 pés

e  Canadianas

e  Andarilho

e  Cadeira de rodas

e  Scooter de mobilidade

e  Bengala branca

e Outra

e  Nao tenho limitagOes

e Dificuldade em andar a pé

e Dificuldade em manter-me de pé

e Dificuldade em subir degraus

1.12 Fatores que limitam a| e  Dificuldade em segurar ou manipular
utilizagdo  de  transportes | objetos

publicos por si: e  Problemas visuais Problemas auditivos
Problemas de orientacdo Uso de cadeira de
rodas

e  Uso de scooter de mobilidade

e Outra

Fonte: Elaboracdo prépria a partir do questionario desenvolvido

1.11 Se respondeu que sim na
pergunta numero 1.10,
especifique a(s) ajudas técnicas:

Tabela 2. Questdes acerca do inquirido — Perfil de mobilidade

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol. 13 n°1 ISSN: 2183-0800
Revista semestral gratuita de distribui¢do digital / Free biannual journal of digital distribution

E-mail: thijournal@isce.pt


mailto:thijournal@isce.pt

WWW.isce-turismo.com

PERFIL DE UTILIZACAO DE TRANSPORTES NO PAIS DE

RESIDENCIA DO INQUIRIDO

A pé sozinho (para viajar, ndo para fazer
exercicio)

A pé acompanhado por amigo ou familiar (para
viajar, ndo para fazer exercicio)

Automovel (condutor)

Automdvel (passageiro)

Autocarro (sozinho)

Autocarro  (acompanhado por
familiar)

amigo ou

Comboio

Comboio (acompanhado por amigo ou familiar)

Elétrico/metro (sozinho)

Elétrico/metro (acompanhado por amigo ou
familiar)

Taxi/Uber ou similar (sozinho)

Taxi/Uber ou similar (acompanhado por amigo
ou familiar)

Solicito um servico de motorista/assistente
pessoal

Bicicleta

Moto ou motociclo

. Q
uase diariamente

o \
arias vezes por semana

o D

e vez em quando ou 2
vezes por més

° N
unca

Fonte: Elaboracao prépria a partir do questionario desenvolvido

Tabela 3. Questdes relativas a caracterizagdo da mobilidade do inquirido — Pais de
residéncia
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MOBILIDADE DO INQUIRIDO NO ALGARVE

2.2 Durante a sua estadia no
Algarve quais 0s meios de
transporte que utilizou?

o Apé

e Automovel préprio

e Automovel alugado

e Transfer organizado  (Aeroporto  —
alojamento)

e Transfer organizado (Alojamento -
aeroporto)

e Autocarro ou similar — transporte publico

e Autocarro ou similar — transporte privado

e Comboio

e Taxi/Uber

e Bicicleta

e Moto ou motociclo

2.3 Se utilizou um transfer
organizado entre o aeroporto e o
alojamento, porque o fez?

e O veiculo é acessivel para cadeira de
rodas

e Permite chegar rapidamente ao alojamento

e Desconheco as condicOes de
acessibilidade dos transportes coletivos

e Meio de transporte seguro

e QOutra

Fonte: Elaboracéo propria a partir do questionario desenvolvido

Tabela 4. Questdes relativas a caracterizacdo da mobilidade do inquirido — Algarve
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Grafico 1. Idade dos inquiridos

90+ anos Né&o sabe/N&o responde

85-89 anos\ 2,1%| / 1,4%
6,5% 60-64 anos
80-84 anos\ _— 16,6%
6,6%
75-79 anos -,
12,0%
65-69 anos
27,6%
70-74 anos
27,3%

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados do questionario aplicado
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Grafico 2. HabilitacGes académicas dos inquiridos

N&o sabe/N&o responde

204 Ensino elementar ou basico

2%

Ensino superior
20%

Ensino secundario
23%

Ensino médio ou
profissional
53%

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados do questionario aplicado
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Grafico 3. Atividade profissional dos inquiridos

NS /NR ' 2,0%

Néo esta apto a trabalhar ' 1,9%
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Desempregado ' 1,8%

Ativo a tempo parcial - 4,2%

Ativo a tempo inteiro — 21,3%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados do questionério aplicado
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Grafico 4. Pais de origem dos inquiridos

Outros NI 11,5%
suica T 1,9%
Polénia D 2,2%
Bélgica TN 32%
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Espanha A 38%
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Irlanda Y 3 5%
Alemanha I 13,6%
Reino Unido e 40,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 350%  40,0%

Fonte: Elaboracéao propria a partir dos dados do questionério aplicado
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Grafico 5. Tipo de incapacidades que afetam a mobilidade dos inquiridos

Outro Ndo sabe/N&o responde
3,8% 3,0%

Problemas de orientacédo
1,7%

Problemas de surdez
15,2%
Problemas visuais
14,8%

Problema motores
61,6%

%

Fonte: Elaboracéao propria a partir dos dados do questionario aplicado
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Grafico 6. Fatores que limitam a utilizacdo de transportes publicos

Né&o sabe/N&o responde
Bengala branca Outro 2.8%
6,7%

2,2%

N

Scooter de mobilidade

7,3% Bengala

31,3%

Cadeira de rodas_
12,3% ( ‘
Andarilho
8,9% L Bengala tripé ou
. com 4 pés
Canadianas 12,3%

16,2%

Fonte: Elaboracdo prdpria a partir dos dados do questionario aplicado
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Grafico 7. Fatores que limitam a utilizacdo de transportes publicos
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segurar ou manipular
objetos

2,9%
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Fonte: Elaboracdo prépria a partir dos dados do questionario aplicado
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Grafico 8. Meios de transporte utilizados durante a estadia no Algarve
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Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados do questionario aplicado
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Grafico 9. Motivos para a utilizagdo de um servico de transfer entre o aeroporto e
o0 alojamento
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rodas ao alojamento dos
transportes
publicos

Fonte: Elaboracéao propria a partir dos dados do questionario aplicado
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TOURISM AND CLIMATE CHANGES: BIBLIOMETRIC
ANALYSIS
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Este artigo apresenta a andlise dos resultados obtidos através de uma pesquisa
bibliométrica, acerca da relacdo entre o turismo e as alteracdes climaticas. Este estudo
recaiu sobre a producéo cientifica registada na base Scopus®. Através deste motor de
pesquisa, procuraram-se o(s) termo(s)-chave nos titulos, nos resumos e nas palavras-
chave das publicacdes indexadas, consoante os critérios definidos para a obtengédo dos
resultados mais concretos. Este artigo representa um ponto de partida neste tipo
discussdo bem como um carécter introdutério pelo facto de recorrer apenas a uma base
de producéo cientifica que, futuramente somado as pesquisas em outras bases, podera
apresentar um retrato absolutamente comprovado da relagdo “Turismo ¢ Alteracdes
Climaticas” no contexto da producdo cientifica. A discussdo dos resultados que se
apresentam neste artigo permite contribuir para a perce¢do da importancia do “Turismo”
na sua relagdo com as “Alteracfes Climaticas”, que tanto se tem vindo a aclamar no
contexto da Organiza¢do Mundial do Turismo (OMT), do Programa das Nacdes Unidas
para 0 Ambiente (PNUMA) e da Agéncia Portuguesa do Ambiente (APA), através do
Quadro Estratégico para a Politica Climatica (QEPIC).

Palavras Chave: Turismo, Alteracdes Climaticas, Mobilidade Turistica, Sustentabilidade
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Abstract

This paper presents the analysis of the results obtained through a bibliometric Research
about the relationship between tourism and climate change. This research focus on the
scientific production available in the Scopus®. Through this digital search engine, we
look for the key term (s) in the titles, abstracts and keywords of the indexed publications
after creating the necessary filters for a more accurate research. This article represents a
starting point in this discussion as well as an introductory study because it only resorted
to scientific production base which, in the future, added to research on other bases, can
display an absolutely proven picture of the relationship between "tourism and climate
change" in the context of scientific production. This is an introductory study in which
we only use scientific production base and after being added to research on other bases,
may present a more faithful and broader picture of the relationship “Tourism and
Climate Change” and the main authors in the context of scientific production. The
discussion of the results presented in this article allows us to contribute to the
perception of the importance of “Tourism” in its relationship with the “Climate
Change” that has been acclaimed so much in the context of the World Tourism
Organization (WTO) Program United Nations Environment Agency (UNEP) and the
Portuguese Environment Agency (APA) through the Strategic Framework for Climate
Policy (QEPIC).

Keywords: Tourism, Climate change, Tourism mobility, Sustainability
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Introducéo

As alteracbes climaticas poderdo afetar o desenvolvimento da(s) atividade(s)
turistica(s) e condicionar a mobilidade turistica. As alteracdes climaticas e ambientais
tém afetado modos de vida e comprometido a mobilidade de forma intensa em alguns
destinos turisticos. Os destinos turisticos tém sido afetados por fendmenos climaticos
extremos (eg. furacGes, tsunamis, inundacgdes, deslizamentos de terras, etc.), que
colocam em risco toda a dindmica da atividade turistica.

As alteracBes climéaticas sdo reconhecidas como uma das questdes mais
problematicas da humanidade nos préximos séculos. Como refere Giddens (2010), a
crise ambiental intensificar-se-4 no futuro, manifestando-se intensamente através da
desertificacdo, escassez de agua e da biodiversidade, trazendo grandes danos as
atividades economicas da sociedade. A World Commissiomn on Environment and
Development (1987) destaca os riscos ambientais para a sociedade, reforcando a
perspetiva da sustentabilidade até mesmo na questdo dos comportamentos, atitudes e
acdes politicas no contexto local ao global. A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT)
tem vindo a reforcar o debate sobre as alteracdes climéticas globais, o que reflete a
preocupacao que a tematica comporta para o setor turistico, para o setor da economia e
para os turistas.

Este contexto tem colocado grandes desafios aos objetivos protagonizados pela
Agenda 2030 do Desenvolvimento Sustentdvel. Os efeitos das alteragdes climéticas
ameacam a sustentabilidade da industria turistica. A responsabilidade do planeamento
na gestdo e grande, pois requer iniciativas turisticas e culturais enquadradas num tipo de
planeamento estratégico, focado na procura e na oferta do desenvolvimento de um
turismo sustentavel (Lopes, 2018, p.35).

A gestdo turistica e cultural impde a necessidade de desenvolvimento sustentavel
do turismo, focando-se num tipo de planeamento que obedeca a critérios de qualidade
da oferta turistica, com atencdo dedicada a salvaguarda, valorizacdo e promocao dos
recursos culturais e naturais numa dindmica sustentavel.

E fundamental o planeamento para o desenvolvimento turistico equilibrado e em
harmonia com os recursos fisicos, culturais e sociais dos territérios (Ruschmann, 1997,
p.11). Toda a atividade turistica depende dos recursos culturais e naturais para se
desenvolver de forma sustentavel. O setor das atividades turisticas deve assentar numa
politica e modelo de desenvolvimento sustentavel de qualidade para amenizar os efeitos
das alteracGes climaticas nos territorios (Careto & Lima, 2006, p.36). As alteragdes
climaticas podem afetar a atividade turistica em quatro linhas base (Figura 1).

Para a Unido Europeia (2005) as estratégias do setor turistico face as alteracGes
climaticas devem ser desenvolvidas tendo em conta os riscos climaticos, vontades
politicas, participacdo internacional e inovacdo nos métodos de producdo e adequada
utilizacdo de energia. Releva-se a importancia de desenvolver tecnologias capazes de
monitorizar o uso de energia renovavel, através da otimizacdo do uso de combustiveis
limpos, principalmente no setor aéreo. A OMT (2007) tem vindo a anunciar alguma
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previsdo nesta matéria, evidenciando que as alteragdes climaticas vao reduzir a taxa de
crescimento da mobilidade turistica.

Toda a atividade e mobilidade turisticas podem ficar comprometidas e, neste
sentido, a sustentabilidade surge como uma estratégia para o desenvolvimento do
turismo.

Metodologia Aplicada na Andlise Bibliométrica

A bibliometria refere-se a medicdo quantitativa de artigos publicados sobre
determinado(s) tema(s) assente em carateristicas qualitativas, conferindo a importancia
do conhecimento divulgado, confirmando e validando o rigor e relevancia dos artigos
para os temas em quest&o.

Neste artigo apresenta-se a analise dos resultados obtidos através da pesquisa de
publicacdes que estudam a relacdo entre turismo e alteracdes climaticas. O objetivo
cumpriu-se através do motor de pesquisa digital Scopus® (que se apresenta como uma
base de dados ligada a ciéncia, educacdo e conhecimento).

ApoOs um exaustivo trabalho de pesquisa, entendeu-se que para uma analise de
resultados mais rigorosa e fidedigna seria mais eficaz optar por duas pesquisas,
aplicando critérios distintos em cada uma, de modo a fortalecer as analises expostas.
Nesse sentido, foram concebidos dois critérios de pesquisa: o0 primeiro (ou nimero 1)
procurou obter todos os registos de documentos que contivessem, de uma forma geral,
as expressoes “Turismo” e “Alteragdes Climaticas” no titulo, no resumo ou nas
palavras-chave, dentro de um intervalo de vinte palavras, para assim se alcancar uma
visdo holistica ao nivel das publicacdes relacionadas entre estes dois temas. Com o
segundo critério (ou nimero 2) pretendeu-se refinar a pesquisa anterior, apresentando
para o efeito as publicagdes com as mesmas duas expressdes, mas apenas no titulo e a
uma distancia maxima de cinco palavras.

Concretizando estas duas pesquisas através dos critérios escolhidos, demonstrou-
se que os resultados apresentados se baseiam em estudos patenteados em documentos
escritos e publicados sobre a relagéo entre turismo e alteragdes climaticas.

Pesquisa e Analise de Resultados
Discussdo dos Resultados

No estudo desta temaética, e de forma a criar um ponto de partida ao trabalho que
se apresenta, concretizou-se uma breve pesquisa introdutoria sobre a primeira obra
registada que incluisse a palavra “Turismo”. Tera sido um artigo francés intitulado Le
tourisme et la houille blanche devant la chambre des députés, com autoria de Paul
Bougault (pp. 65-70), datado de 1913 e publicado pelo Cour d'Appel (Tribunal da
Relacdo). Verificou-se, que sé passados 12 anos (em 1925) esta expressdo surgiu
novamente, desta vez numa publicacdo registada com o titulo L’exposition
internationale de la houille blanche et du tourisme, autoria de Sylvestre, Victor (pp. 75-
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87), da Universidade de Grenoble.

Em 1934 surgiria o terceiro registo com a designacdo The challenge de tourisme:
A french view of the competing machines and standards of performance obtained, de R.
J. Marolles e publicado pela Revista Aircraft Engineering and Aerospace Technology
(pp. 259-264).

A partir de 1950 surge um artigo quase sempre por ano até 1978, data em que 0s
valores comegam a mostrar um crescimento mais positivo no interesse pelo tema.
Verificando-se, no entanto, que em 50 anos (1913 - 1963) surgem apenas 18
documentos registados.

Quanto a expressdo ‘“Alteracdes Climaticas”, existem atualmente 781.050
documentos que contém esta designacdo, sendo que o mais antigo data de 1910, e
refere-se a esta expressdo numa vertente de meteorologia. Assim sendo, e tendo em
conta o enfoque desta analise nos documentos que relacionam o turismo e as alteracdes
climéticas, realizou-se uma pesquisa em todos os documentos registados que de alguma
forma apresentassem as expressoes “Turismo” e “Altera¢cdes Climaticas em alguma
parte do seu texto. O resultado obtido foi de 20.007.

O primeiro documento registado data de 1982 e foi elaborado no contexto de um
simposio na Nova Zelandia, intitulado Fauna of the central North Island Volcanic
Region (pp. 271-276), assinado por A. S. Edmonds.

Apobs uma analise atenta de grande parte dos resumos desta pesquisa, percebeu-se
que em 50% (10.221) das publicacBes, o seu contetdo é essencialmente vinculado ao
clima enquanto fendmeno meteoroldgico e ndo ao seu impacte no turismo ou o inverso.
Entendeu-se, por isso, necessario formular dois critérios de pesquisa (ja descritos
anteriormente na metodologia), de modo a se obter uma visdo concreta dos estudos que
se centrassem na simbiose Turismo - Alteragdes Climaticas.

Aplicando o primeiro critério de pesquisa, o resultado obtido foi um total de 1.138
documentos registados. O primeiro data de 1990, conforme se pode observar no Grafico
1, e intitula-se Tourism and climate change, de Keith Smith (pp. 176-180), uma edicéo
de Land Use Policy. Verifica-se que este autor conta com 29 artigos nas maiores
plataformas da area e, ao longo da sua carreira, foi citado em 1005 documentos.

Compreendendo o interesse na tematica Turismo e AlteracGes Climaticas, através
da analise do nimero de publicacdes registadas anualmente, é possivel verificar no
grafico 1 que, entre os anos 1990 e 2004, este manteve-se baixo e constante, existindo
mesmo anos em que ndo foram registadas publica¢Bes, como é o caso dos anos de 1991
e 1992.

Outra observacdo que se pode retirar € que o interesse por esta tematica até ao ano
de 2005 nunca foi muito significativo, salientando que ao longo de 12 anos (1990-2002)
foram publicados apenas 30 documentos e, ao aplicar-se 0 segundo critério nesta
pesquisa, 0 nimero baixa drasticamente para 10 artigos, conforme também se pode
observar nas tabelas 1 e 2, respetivamente. Em 2003 alcangam-se onze publicagdes,
contudo no ano imediatamente seguinte este valor baixa para os 7 documentos. O total
acumulado ao longo de 14 anos (1990 — 2004) é de 48 artigos.

Verifica-se que o ano de 2005 representa um ponto de viragem, tanto quando
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aplicado o primeiro como o segundo critério de pesquisa neste trabalho. Este ano marca
um crescimento e interesse de publicacdes ligadas essencialmente as alteracGes
climaticas, tendo em alguns anos o nimero de publicacdes ultrapassado os 100% de
crescimento comparativamente ao ano anterior, como € o caso dos anos 2009 e 2010 em
que se passa de 47 para 51 artigos, respetivamente (Gréafico 1).

Na pesquisa realizada com o segundo critério de analise verifica-se que até ao ano
de 2003 nunca se atingiram os dois digitos. Estes valores ndo acompanham
proporcionalmente o crescimento genérico deste tema evidenciado a partir de 2005.
Existe um crescimento na publicacdo destes documentos, mas ainda pouco expressivo.
No total, obteve-se um registo de 350 documentos que contém no titulo as duas
expressdes analisadas a uma distancia maxima de cinco palavras (Gréfico 2).

Representando graficamente as duas tabelas (Tabelas 1 e 2), pode-se obter uma
visdo detalhada do crescimento e do interesse que o tema suscita, nomeadamente em
artigos dedicados especificamente ao mesmo, ou apenas mencionado ao longo do texto
(Gréfico 3). Observando-se o grafico 3 verifica-se um consideravel aumento no nimero
de publicacbes no ano de 2005. Entre outras razfes, aquelas que se identificam ter
obtido um maior impacte neste aumento terdo sido essencialmente: i) os valores
precedentes de temperaturas sentidos no planeta, alguns anos antes ja estariam a
aumentar; ii) o ano de 2005 foi 0 mais quente da histéria até 2009 (NASA/GISS, 2019);
iii) o Protocolo de Quioto foi antecipado trés anos tendo sido iniciado o periodo de teste
neste preciso ano (2005-2007).

Quanto as principais fontes de publicacdo sobre a tematica que se tem vindo a
discutir, encontram-se apresentadas nas Tabelas 3 e 4. Verifica-se que o Journal of
Sustainable Tourism (que pertence a editora Taylor & Francis Group) e, segundo 0 seu
website oficial, este jornal é

uma importante revista turistica que promove a compreensdo critica
das relagcdes entre o turismo e o desenvolvimento sustentavel, é a
revista que mais se dedica as publicagbes dentro desta tematica.
Publica pesquisas teoricas, conceituais e empiricas que exploram um
ou mais dos aspetos econdmicos, sociais, culturais, politicos,
organizacionais ou ambientais do sujeito. Sdo incentivadas visdes e
perspetivas criticas, bem como novas ideias e abordagens em relacéo a
teoria e a pratica que vinculam o turismo e a sustentabilidade. Muitas
contribui¢cbes incluem evidéncias empiricas significativas, mas
algumas inovam no campo desta tematica, fornecendo novas
perspetivas, abordagens e insights por meio de revisfes criticas. A
revista publica ainda artigos principais, resenhas de livros e textos de
opinido ocasionais (...)” (homepage Taylors & Francis Online, 2019).

Os autores que mais se dedicam a este tema encontram-se enunciados nos
Gréficos 4 e 5, bem como a quantidade de trabalhos elaborados nesta tematica. Verifica-
se que nos dois critérios aplicados, a primeira posi¢do é sempre ocupada por Daniel J.
Scott. Este autor afeto a Universidade de Waterloo, no Canada, publicou um total de
113 textos ao longo da sua carreira e foi citado cerca de 5123 vezes em 2616 artigos.
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Tem 17 trabalhos em coautoria com Colin Michael Hall.

Sendo o autor com mais publicacdes, torna-se natural que seja um dos mais
citados relativamente a este tema, promovendo assim a sua instituicdo afiliada, que
surge também em primeiro lugar no contexto de nimero de publicacdes. Como se pode
observar no Gréfico 7, a Universidade de Waterloo é a mais expressiva. Nesta pesquisa,
tomou-se por opcdo, utilizar apenas o segundo critério, pois as cinco primeiras posices
sdo as mesmas. Por isso, e de forma a apurar os resultados mais proximos ao tema em
estudo, optou-se por essa selecéo.

Aplicando o mesmo critério (0 segundo) na préxima andlise, apresenta-se no
Grafico 8 as regifes geograficas que mais publicagbes desenvolvem estudos sobre o
turismo e as alteragdes climéticas. Ao longo desta pesquisa e relacdo de resultados,
percebe-se que o Canada foi a regido que mais cedo se pronunciou sobre este tema
(1982), embora a regido com mais artigos publicados seja a Australia, conforme se pode
também observar no gréfico seguinte:

O mapa (Figura 2) apresenta a distribuicdo espacial entre as regides do globo que
mais produzem documentos ligados ao “Turismo e Alteracdes Climéticas”, de acordo
com o critério de pesquisa nimero dois:

Relativamente ao tipo de publicagdes, a forma de “Artigo” ¢ a que mais se
evidencia, logo depois as formas “Capitulos de livros” e, “Papers de conferéncias”,
conforme grafico seguinte:

Quanto a area cientifica das publicagdes que contém as expressdes “Turismo” e
“Alteragdes Climaticas” (aplicando o primeiro critério), obteve-se os resultados que se
apresentam no Grafico 10, nomeadamente: i) Ciéncias Socias (548); ii) Ciéncias
Ambientais (471) e; iii) Economia e Gestdo (469). Ao aplicar-se 0 segundo critério de
pesquisa, obteve-se também a informacdo apresentada no Gréfico 11, cujos mais
relevantes se expressam em: i) Economia e Gestdo (210) ii) Ciéncias Ambientais (192)
iii) Ciéncias Ambientais (123).

As instituicdes que mais financiaram estas pesquisas, atendendo a pesquisa com o
segundo critério, estdo enunciadas no Grafico seguinte (Gréfico 12) e, como se pode
constatar, pertencem as regides do Canada, Finlandia, China e Estados Unidos da
América.

Em sintese, na concretizacdo da andlise bibliométrica foi possivel apurar através
da pesquisa e analise dos resultados que a ligacdo entre o turismo e as alteracfes
climéticas € bastante recente. A primeira mencao a estes dois conceitos verificou-se no
ano de 1982 por A. S. Edmonds num simpoésio na Nova Zelandia. O nivel de interesse
sobre estas tematicas ndo sofreu grandes alteracGes mantendo-se em baixa até
sensivelmente 2004, altura em que se assistiu a um aumento de publicacdes,
verificando-se assim uma maior sensibilidade para o tema. A Australia € a regido que
mais conhecimento gera acerca deste tema e, a nivel de institui¢des, a Universidade de
Waterloo, no Canada, é a que mais publica. O autor que mais documentos tem
registados ¢ Daniel J. Scott. O “artigo” ¢ a forma de publicagdo mais predominante.
Quando se aplica o segundo critério na pesquisa da area cientifica que mais documentos
produz, verifica-se que séo as Ciéncias Sociais que mais respondem a este desafio.
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A partir de 2005, verificou-se um interesse exponencial sobre este tema, muito
também por este ano ser considerado o mais quente de sempre até 2009 e, pela
antecipacdo do Protocolo de Quioto também para 2005. O numero total registado de
publicacdes que contém as palavras “Turismo” e “Alteragdes Climaticas” no seu titulo,
é de 350 documentos.

Concluséao

O crescente nimero de publicacdes que surgiram, principalmente nos ultimos
anos, reflete o interesse demonstrado pela Academia no tema das alteragdes climéticas,
que tudo indica estarmos a atravessar.

Atendendo as dindmicas atuais de crescimento do turismo e do acentuar das
alteragcdes climaticas com impactes profundos para a vivéncia dos territorios, e
consequentemente para o turismo, é expectavel que esta tematica adquira cada vez mais
relevancia. Sendo o turismo uma atividade econdmica e social impactante, de e para
pessoas, podera contribuir para a sensibilizacdo e disseminacdo de boas préaticas para o
planeamento, gestdo, controlo e usufruto dos territérios enquanto destinos turisticos
sustentaveis.

A realizacdo deste estudo em analise provou que a preocupacdo com as alteracoes
climéticas evoluiu de forma bastante positiva nos Gltimos anos, conforme o tépico da
discussdo dos resultados obtidos neste estudo o destacam. Os resultados obtidos
permitem sublinhar a importancia das publicacdes. Entendeu-se que, pese embora 0
contedo de algumas publicacbes se encontre essencialmente vinculado ao clima
enquanto fenébmeno meteoroldgico e ndo ao seu impacte no turismo, vincula um
crescimento e interesse de publicagdes ligadas as alteracdes climaticas. A este respeito,
conclui-se que a maioria das contribui¢cBes destas publicacbes incluem evidéncias
empiricas significativas, lancando pela via da revisdo critica inovadores insights na
dinadmica “Turismo e Alteragdes Climaticas™.

Em termos de recomendacgfes para investigacdes futuras e, tendo em conta a
vulnerabilidade do turismo enquanto atividade fortemente subordinada a conjuntura
econdémica, por um lado, e diretamente dependente de condi¢cBes meteoroldgicas
favoraveis a sua realizacdo, por outro, sera fundamental analisar o contexto da propria
industria turistica, no que diz respeito a promocao e aplicacdo de praticas sustentaveis,
tornando-se assim num elemento-chave no combate a principal consequéncia gerada
pelas alteragbes climéaticas - o aquecimento global. Outra sugestdo futura passa por
analisar o impacto das alteracdes climaticas no turismo, recorrendo-se, por exemplo, a
mesma metodologia utilizada neste estudo.
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Figura 1. Alteragdes climaticas versus atividade turistica: linhas base
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Tabela 1. N° total de artigos utilizando o 1° critério
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Gréfico 3. Numero de publicagdes por critério de pesquisa
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