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Resumo

Este estudo aborda dois temas de extrema importancia, 0 ecoturismo em consonancia
com o marketing mais propriamente as estratégias de marketing. Colocando ambos 0s

termos em pratica na realizagdo de um estudo de caso.

Na area do marketing, aborda-se da sua origem, historia, conceito, entre outros,
realizando assim uma preparacdo tedrica para a introducdo da tematica das estratégias
de marketing nas empresas. Essas estratégias sdo fundamentais para o sucesso de uma

empresa, com a estratégia certa a empresa pode garantir 0 seu sucesso.

O turismo e o marketing andam lado a lado, o marketing proporciona uma ferramenta
de publicitacdo e comunicacdo, sem a qual o turismo ndo existiria, para além de

contribuir para a prépria definicdo do servico.

O ecoturismo € um segmento do turismo, que ao longo dos Gltimos anos tem vindo a ser
considerado como um dos setores mais promissores do turismo a nivel mundial. Espera-
se assim que 0 seu crescimento triplique esta década em relacdo a década passada,
gerando inumeras oportunidades de negdcio, colaborando progressivamente para a
sustentabilidade da vida na terra, pois 0 ecoturismo orienta-se por principios que
propdem a preservagcdo dos recursos naturais e culturais, motivando a vertente

educacional.

O principal interesse da dissertacdo é compreender quais as estratégias de marketing que
devem ser utilizadas para melhorar os resultados das empresas de servicos de
ecoturismo e reforgar a sua competitividade. Sendo o marketing uma parte fundamental

para o sucesso das empresas nos dias que correm.

Foi realizado um estudo de caso, com o objetivo de se compreender qual a estratégia de
marketing que mais se adequa as empresas de ecoturismo, para isso foram realizadas
algumas entrevistas a diferentes entidades. Foi possivel chegar a algumas conclusoes,
entre as quais, que a estratégia de diferenciacdo é a mais indicada para as empresas de
ecoturismo, que devera contemplar no seu servigco aspectos das dimensdes culturais,

educacionais e ambientais.

Palavras-chave: Marketing, Ecoturismo, Turismo, Estratégia.
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Abstract

This study addresses two issues of extreme importance, ecotourism allied with
marketing, more properly with marketing strategies. Putting both terms into practice by
conducting a case study.

In marketing field, we approach its history, concept, etc., thus creating a theoretical
groundwork for the introduction of the marketing strategies in companies. These
strategies are critical to the success of a company. The right strategy can ensure its

SUCCESS.

Tourism and marketing go hand in hand, marketing is the advertising and
communication tool, without which tourism does not exist, as well as contribute to the

definition of the service.

Ecotourism is a tourism segment that over the past years has been regarded as one of the
most promising sectors of worldwide tourism. It is expected that its growth triples this
decade, generating numerous business opportunities, progressively contributing to the
sustainability of life on earth. For ecotourism is guided by the principles of preservation

of natural and cultural resources, motivating the education.

In conclusion, the main interest of this thesis is to understand which marketing
strategies should be used to improve the results of ecotourism service companies and
enhance their competitiveness. Marketing being a key part to the success of businesses

these days.

It conducted a case study in order to understand what is the marketing strategy that best
suits in ecotourism companies, for it took place a few interviews to different entities. It
was possible to draw some conclusions, including that the differentiation strategy is the

most appropriate for ecotourism businesses.

Keywords: Marketing, Ecotourism, Tourism, Strategy.
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1. Introducéao

O presente trabalho de investigacdo aborda a tematica das estratégias de marketing, mais
propriamente as estratégias de marketing nas empresas de que se definem como empresas
de ecoturismo, neste caso em especifico de alojamento. Levando assim diretamente a outra
area abordada, a area do turismo, especialmente 0 mais recente segmento do mercado

turistico internacional — o ecoturismo.

A dissertacdo tem como entidade de estudo a unidade de alojamento ZMAR eco campo.
Desenvolveu-se um grupo de questBes pertinentes, com vista a busca de informagéo que
possa ser utilizada na pesquisa com fim a aplicacdo de uma estratégia de aumento e
diversificacdo do marketing da empresa, e descoberta de quais as melhores estratégias de
marketing incluido a propria definicdo do servico. Complementado o estudo de caso com a
recolha de informacdo atraves de entrevistas realizadas na Camara Municipal de Odemira,
na ARPTA Agéncia Regional de Promocdo Turistica do Alentejo e na Junta de Freguesia
da Longueira/Almograve, e atraves de informacdo documental. N&o esquecendo a
participacdo na Conferéncia de Turismo Sustentavel, que foi uma mais-valia para a

compreensdo da evolugédo do ecoturismo e atualiza¢do do conceito.

Pretende-se assim tal como referido anteriormente contribuir para uma melhor
compreensdo do mercado do ecoturismo, esclarecendo as formulacGes tedricas recentes
sobre esta tematica. Desde a valorizacdo ecoldgica das paisagens a protecdo do ambiente e
recursos naturais, perspetivar a sua aplicacdo numa regido de destino turistico, que nao
obstante o facto de enfrentar problemas de sazonalidade e congestionamento balnear
apresenta-se ainda como um setor bem conservado, com grande beleza natural e

paisagistica.

O facto de existir formacdo académica da autora da dissertacdo na area do turismo e 0
mesmo ser uma area muito relevante, decidiu-se realizar este trabalho, na area do turismo

ecologico.

1.1. Objeto

Tanto no contexto das empresas turisticas, como em qualquer outro, 0 processo de
planeamento estratégico do mercado comeca com uma analise do ambiente interno,

ambientes externo e com uma analise dos consumidores da organizagdo. Esta analise €



fundamental na administracdo estratégica de marketing (Ferrell, Hartline, Lucas Jr. e Luck
2000).

Elaborar uma estratégia de marketing € responder de forma relevante a varias questoes,
dentro desse grupo pode-se encontrar as seguintes perguntas: Quais 0s objetivos de
marketing? Quais os concorrentes? Qual o posicionamento a reter, isto €, que posicao
ocupar na mente dos clientes? E nestas questdes que se deve trabalhar, sendo que um dos
pontos fundamentais quando se trata de turismo sustentavel, € a diferenciacdo do turismo

de massas. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2004)

Para isso é preciso estratégias adequadas e eficazes, ndo bastando, apenas, compreender o
que a empresa precisa, mas também o que o cliente procura e quais as suas necessidades.
Quando se fala de ecoturismo, fala-se de um nicho de mercado, um mercado que esta a
emergir, que podera ser desenvolvido e trabalhado amplamente. Neste contexto, considera-
se pertinente refletir sobre o ecoturismo integrado com as estratégias de marketing, e se

ambos podem relacionarem-se e evoluirem.

1.2.  Objetivos

O tema proposto surge da necessidade de compreender e descobrir quais as melhores

estratégias de marketing para o caso especifico do ecoturismo.

Sendo o objetivo primordial da empresa obter sucesso é fundamental tornar o seu
marketing uma mais-valia para a mesma. O intuito final é chegar a uma conclusao de quais
serdo as estratégias de marketing mais indicadas para este tipo de empresas envolvidas no
servico de ecoturismo, e sugerir algumas estratégias inovadoras e promissoras para um

marketing de sucesso impulsionador da competitividade da empresa.

1.3.  Metodologia

Como o objetivo da investigagdo é analisar quais as melhores estratégias, a metodologia de
investigagdo centrar-se-4& num estudo de caso de uma empresa, enquanto fonte de recolha
de dados. Classificando-se assim esta analise como uma analise qualitativa. Este estudo de
caso sera util para a realizagdo de uma investigacdo acerca das estratégias de marketing

utilizadas, e também para a observagdo do funcionamento de uma unidade de ecoturismo.



Para a realizacdo deste estudo de caso sera necessario passar por diferentes etapas, desde a
recolha de dados, a sua analise até a apresentacdo de conclusdes. O trabalho de campo é
fundamental, para o conhecimento das diferentes realidades «no terreno», no diagnostico
dos recursos ecoturisticos, para a realizacdo da entrevista, e para a captacdo do «espirito do
lugar». Também serdo realizadas algumas entrevistas e visitas, mais especificamente a
participagdo na Conferéncia de Turismo Sustentavel (2015) e as entrevistas na Camara
Municipal de Odemira, na Junta de Freguesia da Zambujeira do Mar, e na Agéncia

Regional de Promocéo Turistica do Alentejo.

No fim desta pesquisa colocam-se entdo algumas questdes: Como é que as estratégias de
marketing poderdo ajudar as unidades de ecoturismo na sua promoc¢ao? Quais as melhores

estratégias, as mais eficazes? Qual o caminho a seguir?

Estas sdo algumas das perguntas a que se tentara responder, consoante as condi¢bes que
forem apresentadas. E a resposta a Gltima pergunta é a ambicdo da dissertacdo,
objetivando-se obter estratégias que possam guiar as empresas de ecoturismo ao sucesso,
de forma a perceber qual 0 melhor caminho para que se tenha bons resultados financeiros e

operacionais, e se satisfaca o cliente que opta por estes servicos.

1.4, Estrutura da dissertacao

O trabalho estd dividido em cinco capitulos, sendo que o primeiro diz respeito a
introducdo, depois o segundo capitulo é eminentemente tedrico, o terceiro refere-se
metodologia de investigacdo e o quarto ao estudo de caso. Por fim o Ultimo e quinto

capitulo corresponde a concluséo.

No primeiro capitulo aborda-se de forma breve o marketing, comegando pela sua defini¢do
e explicacdo do conceito, tentando perceber em que consiste o marketing. Depois segue-se
a histéria do marketing, quando surgiu e como se deu a sua evolucdo, quais as suas
dimensGes e a evolugdo do marketing como apenas um processo de troca para 0 marketing
que da importancia a construcdo de relacionamentos. Depois explica-se de forma simples
em que consiste 0 marketing estratégico e as varias etapas deste processo. Em seguida
aborda-se a tematica mais importante neste trabalho no que toca ao marketing, as
estratégias de marketing, o processo de elaboragdo das estratégias de marketing. Nao
esquecendo também os tipos de estratégias que se pode utilizar. Por fim fala-se de alguns



dos componentes mais importantes para a definicdo e realizagdo do marketing:
segmentacdo, posicionamento, anlise SWOT, marketing-mix e o plano de marketing.

No segundo capitulo as principais tematicas sdo o turismo e o ecoturismo. Primeiro faz-se
uma introducdo ao turismo, a sua importancia, conceito e historia. Depois é fundamental
realizar um enquadramento do turismo a nivel nacional, ndo esquecendo de fazer
referéncia ao PENT Plano Estratégico Nacional do Turismo. Em seguida explica-se o que é
0 turismo sustentavel, de forma a conseguir introduzir outro dos temas abordados neste
trabalho, o ecoturismo. O que é o ecoturismo, quais as suas caracteristicas, e as suas areas.
Por fim encerrando o capitulo entendeu-se que seria importante explicar o que sdo as
empresas de servicos, pois por muitas vezes o conceito ndo é compreendido de forma

correta.

Seguindo para o terceiro capitulo intitulado: metodologia de investigacdo. A metodologia
de investigacdo constitui um processo de selecdo da estratégia de investigacdo que
condiciona a selecdo das técnicas de recolha de dados, técnicas essas, que devem ser
adaptadas aos objetivos que se desejam atingir. (Sousa e Batista, 2011) Em primeiro lugar
apresentam-se as questdes de investigacdo, depois a metodologia do trabalho, ou seja
porque tipo de investigacao se vai optar e quais os métodos, finalizando-se com a definigdo

da amostra.

Por ultimo o quarto capitulo, o estudo de caso. A investigacdo de um Gnico fenémeno,
«limitado no tempo e na ac¢do, onde o investigador recolhe informacéo detalhada» (Sousa e
Batista, 2011) Neste capitulo primeiramente realiza-se a apresentacdo da empresa, depois

estrutura-se e analisa-se a informacdo recolhida. No fim resumem-se os resultados obtidos.



2. Revisdo Bibliografica

2.1. Marketing

Este subcapitulo, tem como proposito a explanagdo de uma das duas areas que a
dissertagédo aborda, neste caso o marketing. Primeiramente elucida-se alguns conceitos que
definem o marketing e fala-se dasua historia e evolucdo, em seguida esclarece-se as

estratégias de marketing.

O conceito de marketing ndo é totalmente desconhecido da generalidade das pessoas aliés,
ja entrou no vocabulario de grande parte da populagdo, mas muitas sdo as vezes que este
termo ndo é referido em total consciéncia, ou seja, nem sempre quem 0 evoca sabe o que

significa e qual a sua aplicacéo.

O termo tem evoluido com o passar do tempo, contudo é interessante comecar por entender
0 marketing do ponto de vista de um autor em especifico, sendo mesmo 0 maior
especialista nesta area, Kotler (1996). Para Kotler o marketing é a acdo humana dirigida
para a satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes, através dos processos de troca.
Para se poder compreender e estudar o marketing é preciso compreender as necessidades e
desejos humanos. (Ibid.) Sendo que é neste conceito que grande parte dos outros autores

que se seguiram a Kotler se basearam.

E entdo indispensavel que se conhecam algumas definicbes dadas por determinados

autores para entender de facto, o que é o marketing:

e Etimologicamente, segundo Ferreira, Marques, Caetano, Rasquilha e Rodrigues
(2012) a palavra marketing advéem de duas palavras, tendo essas palavras uma
origem anglo-saxonica, sdo elas market (mercado) e ing (sufixo inglés que designa
acao). Isto quer dizer acdo para o mercado.

e O marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades respeitantes
as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e das necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizagdo ou do
individuo e considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas
relagcGes causam no bem-estar da sociedade. (Las Casas, 2002)

e O marketing € um termo importado e que, numa primeira interpretacdo significa

gestdo comercial. (Helfer e Orsoni, 1996)



e Segundo Lindon [etal.] (2004: 28) uma definicdo abrangente, que pode ser
utilizada para definir o marketing é a seguinte: «[o] marketing € o conjunto dos
métodos e dos meios de que uma organizacdo dispde para promover, nos publicos
pelos quais se interessa, 0os comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus
préprios objetivos»

e Pires (2008: 8), diz que o «marketing consiste na gestdo da relacdo que qualquer
organizacdo tem com o mercado onde atua, no sentido de atingir os objetivos que
persegue e satisfazer as necessidades do mercado»

e Para Caetano e Rasquilha (2010: 1-2) o marketing é simplesmente «mercado em
movimento». Estes dizem que «fazer marketing é acompanhar esse movimento, as
oscilagbes, um novo concorrente que aparece, uma alteragdo de precos, uma nova
moda» Dizem ainda que pode ser um constante processo de evolucdo e de troca de
bens, servicos e ideias, e tem com finalidade satisfazer as necessidades dos
clientes.

e Segundo Ferreira [et al.] (2012: 22) marketing é «o conjunto dos métodos e dos
meios que uma organizacdo dispde para promover, nos publicos pelos quais se
interessa, 0s comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus préprios objetivos»

e A AMA American Marketing Association (2015), Associacdo Americana de
Marketing define marketing como: «Marketing is the activity, set of institutions,
and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings
that have value for customers, clients, partners, and society at large», ou seja a
AMA diz que o marketing € a atividade, conjunto de instituicGes, e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas, que tenham valor para os clientes,

parceiros e sociedade em geral.

No centro do marketing estdo as questdes sobre o consumidor e as medidas que sdo
necessarias para identificar, influenciar e gerir o cliente de forma rentavel. (Seaton [et al.],
1996) Ao analisar as definicdes de marketing anteriormente apresentadas, observou-se
que existe uma relacdo com a satisfacdo das necessidades dos consumidores, os desejos, a
procura, os produtos, a troca, as transacdes e os mercados, contudo as definicGes
apresentam entre elas algumas diferencas e evolugBes. Assim sendo, o marketing deve
criar valor, para a empresa mas nédo so, deve também criar valor para o cliente, inovar e

transformar, por isso a sua visdo é a de orientar toda a empresa, aproveitando a sua



vantagem competitiva e afirmando a sua diferenciacdo, isto através do forte

posicionamento das suas marcas e do beneficio inovador dos seus produtos.

Nem sempre o marketing teve tanta importancia, como tem hoje no dia-dia de uma
empresa. Em grande maioria, até ao final do seculo XIX, as atividades que ndo fossem as
de producdo, eram consideradas acessorias. (Lindon [et al.], 2004: 24-25) Mas a partir da
Primeira Guerra Mundial, a venda ou as atividades que envolvem a venda, tornaram-se
uma preocupacdo para as empresas. E foi s6 na segunda metade do século XX que as
empresas, adotaram o marketing como funcdo decisiva para o desenvolvimento. Pode-se
entdo dizer que estes autores, definiram a evolugdo do marketing em trés etapas: o primado
da producdo, o primado das vendas e por fim o marketing realmente ao servico das
empresas. (lbid.: 24-26) Seguem agora alguns fatores, que caracterizaram as trés fases da

evolucdo:

e Fase da producdo (anos 20): a procura era maior que a oferta; os clientes estavam
ansiosos por novos produtos e servicos; a producdo era maioritariamente artesanal;
aparecimentos das industrias organizadas... (Caetano e Rasquilha, 2010)

e Fase de vendas (anos 30 - 50): existem de demasiada de oferta; aparecimento da
producdo em serie; ao contrario da fase de producéo, aqui a oferta ja era superior a
procura; existéncia de stock; aparecimento das técnicas de venda por parte das
empresas; as vendas comecaram a ter relevo. (Ibid.)

e Fase do marketing (pds anos 50): as empresas reconhecem o marketing como
funcdo determinante para o seu desenvolvimento; o marketing estava no mesmo
plano que as finangas, recursos humanos...; surgem conceitos como segmentagéo,
posicionamento, diferenciacdo, fidelizagcdo, entre outros; a gestdo de marketing

comeca a marcar terreno nas empresas. (Lindon [et al.], 2004)

Desde a década de 1990 até os dias de hoje, houve um esforco das atividades de marketing
em ampliar o foco no cliente. Para além de tentar conquistar novos clientes, atraves da
compreensdo das suas necessidades e desejos, as empresas passaram a reconhecer o
potencial lucro da conservacdo do cliente. Conhecida como a era do marketing de
relacionamento, este periodo envolve a valorizagdo das relagdes de longo prazo com o0s
consumidores, fornecedores, colaboradores e outros publicos. (Czinkota, Dickson e Dunne,
2001)



A valorizagéo do cliente e a construgéo de relacionamentos sdo exemplos que demonstram
a caracteristica dindmica e evolutiva do marketing, assim como as mudancas na filosofia
das acdes empresariais, anteriormente direcionadas para a producédo e agora direcionadas
para 0 marketing de relacionamento. Desde o0 momento que o estudo do marketing
formalmente comecou, até aos dias de hoje, deram-se algumas mudancas no que toca a sua

intencdo, amplitude e atividades.

Conforme nos diz Toledo (1994), e apenas a partir de um conceito bastante abrangente,
flexivel e ajustavel é possivel o marketing ser criado. Para o autor, a criagdo de marketing
envolve um modelo com uma perspetiva tridimensional: funcional, de gestéo e filosofica
(ver Figura 2.1). Para comecar, a dimensdo funcional refere-se & propria natureza do
marketing, a troca. O autor diz que todas as a¢fes do marketing estdo centradas na troca,
como forma deliberada de obtencdo de bens, servicos e beneficios para a satisfacdo de
necessidades e desejos, presumindo que cada uma das partes integrantes no processo
apresente uma proposta que tenha valor para outra. (Ibid.) A dimensdo filoséfica busca
salientar a orientacdo implicita a atividade do marketing. O conceito de marketing é uma
filosofia que cria as acOes das organizacgdes, voltadas para 0 mercado e orientadas para as
necessidades, desejos, interesse e motivacao do cliente e que pressupdem como ponte de
partida a procura da satisfacdo do cliente por meio da adaptacéo da estrutura e recursos da
empresa para 0s objetivos organizacionais de crescimento e rentabilidade da empresa. A
dimensao da gestdo refere-se ao conjunto de atividades organizacionais relacionadas com o
processo administrativo de marketing. A realizagdo de trocas desejadas com o publico-alvo
ocorre a partir de uma serie de atividades e tarefas, que num todo compbem a

administracdo de marketing. (Ibid.)

Dimenséo
funcional

Conceito de
marketing

Dimensao Dimensao
da gestao filosofica

Figura 2.1 Conceito tridimensional do marketing

Fonte: Adaptado de Toledo (1994: 40)



Sinteticamente, este subcapitulo tenta mostrar que, ao longo dos anos, a visdo de marketing
como apenas um processo de troca, foi substituida por uma abordagem diferente, de longo
prazo, que da importancia a construcdo de relacionamentos. Neste novo cenério, as
estratégias de marketing que se focavam em aliciar os consumidores e fechar acordos
perderam terreno. A sua acdo tem de estar agora, principalmente no cliente, com
0 objetivo de maximizar a sua fidelidade. Além de ser um dos objetivos atrair
novos clientes, & também, outro objetivo manter os clientes atuais, iss0 SO € possivel se Ihes
for proporcionada satisfacdo. (Kotler e Armstrong, 2007; Caetano e Rasquilha, 2010). Num
longo prazo, esse relacionamento pode ser traduzido no valor (as rendas e beneficios
tangiveis que um cliente traz para a organizagdo num periodo médio de vida, tirando o
investimento que a empresa fez para atrair e manter o cliente) do cliente ao longo do tempo

para a empresa. (Ibid.)

Kotler, Kartajaya e Setiwan (2011: 57) dizem que esta é a era do marketing 3.0, pois este
novo termo giraem torno da «inclusdo do marketing de significado na missdo, visao
e valores empresariais». Neste contexto o marketing deve ser agora refletido como a

grande aposta das empresas para reaverem a confianca do consumidor.

Contudo, apesar das diversas definicdes e mudancas, que este termo j& ultrapassou, existe
algo que permanece, 0 marketing continua a ter que elucidarqual é o publico-
alvo, gerar posicionamento e construir a marca em torno de um produto. Por isso Souza
(1998), apud Ferreira [et al.] (2012)*, disse que apesar da propria esséncia do marketing
agregar a evolucdo, a adaptacdo as novas exigéncias, a mudanca, ainda existem principios

basicos que ndo sdo questionaveis. Esses principios sao:

O cliente tem sempre razdo;

E preciso inovar para crescer;

Os produtos ganham vida propria;

O preco a pagar pela sobrevivéncia é a atualizagdo;

«Na fabrica, criamos; nas lojas vendemos esperangas»;

Os produtos que se tornam inacessiveis ndo sdo comprados;

A imagem € considerada como o seguro de vida do marketing;

O N o a s~ WD PE

Quem se apaixona pelo produto é abandonado pelo mercado;

1'SOUZA, Francisco Alberto Média de - Os Axiomas do Marketing. Sdo Paulo: Makron Books, 1998.



2.1.1. Marketing estratéegico.

Esta é uma &rea onde se tem vindo a progredir nos ultimos anos, conforme Kotler (1996) o
sistema de marketing estratégico constitui a analise de oportunidades, escolha de objetivos,

desenvolvimento de estratégias, formulacdo de planos e execucdo da implementacdo e do

controlo.
Analise Planeamento Controlo
5
1 2 3 4 Implementacdo 6
Oportunidades . Objetivos da . Estratégias de . Plano de . dos planos de ' Controlo de
de Mercado empresa marketing marketing marketing marketing
estratégico

Figura 2.2 Etapas no processo de marketing estratégico

Fonte: Adaptado de Kotler (1996: 76)

A Figura 2.2 apresenta a hierarquia do processo de marketing estratégico, contudo existe
alguma discusséo sobre se deveria ser a identificacdo das oportunidades ou o
estabelecimento de objetivos, a vir em primeiro lugar no processo. Para a empresa
conseguir definir quais os objetivos deve guiar-se pela missdo da empresa, e pelos
objetivos basicos, estes ttm como objetivo responder & questdo: o que é o nosso negdcio?

O que deveria ser? (Ibid.)
2.1.2. Segmentacéo

Quando aqui se fala em segmentacao, esta-se a falar da segmentacdo dos consumidores que
constituem o mercado, num amplo sentido. Conforme Lindon [et al.] (2004), segmentar um
mercado, é dividi-lo em um ndmero de subconjuntos, 0 mais homogéneos possivel, para
assim a empresa conseguir adaptar a politica de marketing a cada subconjunto. Existem
trés grandes grupos onde o marketing pode ser dividido: o marketing de massas, 0
marketing one-to-one e 0 marketing segmentado. O processo de segmentacdo é composto
por quatro etapas: e selecdo dos critérios de segmentacdo, a analise das caracteristicas de
cada segmento, a escolhas dos segmentos, a definicdo da politica de marketing para cada

um dos segmentos que se escolheu. (Ibid.)

Quanto aos critérios utilizados para a realizacdo da segmentacdo, estes sdo: os fatores

demogréficos, fatores geogréaficos, fatores sociais, fatores economicos, o «estilo de vida», 0
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comportamento do cliente face ao produto; atitudes psicolégicas relativamente ao produto.
(Ibid)

2.1.3. Posicionamento

Depois da tomada de decisdo a cerca da estratégia de segmentacdo, onde se reconheceu
quais os dispares publicos-alvo num determinado mercado, é preciso definir um
posicionamento, que exprime a forma como queremos ser vistos pelo publico-alvo. O
posicionamento ¢é definido como uma escolha estratégica que tem a intencdo de dar uma
posicao fiavel, chamativa e diferente a uma oferta (neste caso servico) no mercado e na

mente dos clientes. (Ibid.)

O posicionamento de um produto ou servigo admite, dois aspetos que se complementam: a
identificacdo e a diferenciacdo. A identificacdo € de uma forma simples, a escolha da
categoria a qual se pretende que o produto esteja relacionado, na mente do publico. Por sua
vez a diferenciacdo é basicamente a resposta & seguinte questdo: «Quais as caracteristicas
distintivas que desejamos que o publico atribua ao nosso produto?» (lbid.: 160) Os eixos
de diferenciagdo podem ser distribuidos em quatro areas: «o posicionamento baseado nos
atributos e nas performances do produto», «o0 posicionamento baseado no imaginario do
produto ou marca», «0 posicionamento baseado nos publicos-alvo da oferta» e por fim «o

posicionamento baseado no modo ou nas situagdes de consumo». (Ibid.: 160)

Assim sendo o posicionamento € uma das decisfes mais importantes na definicdo de uma
estratégia de marketing. As linhas fundamentais desta politica sdo: «a escolha da
identificacdo», que afeta diretamente as fontes de mercado da oferta, a concorréncia e a
compreensdo das suas qualidades e performances; «a escolha do eixo de diferenciacéo»,
que possibilita diferenciar um produto da empresa dos outros produtos concorrentes; «a
formulacdo do posicionamento» que garante a conformidade dos quatro elementos do
marketing mix. (Ibid.: 456)

As vantagens praticas do posicionamento sdo conforme Ferreira [et al.] (2012):

1°. O posicionamento simplifica a vida ao consumidor, porque produz uma espécie de
ficha ou etiqueta de conhecimento do produto. Se a empresa ndo definir o
posicionamento dos seus produtos o consumidor fa-lo-a. Se isso acontecer, a
empresa podera estar sujeita a um posicionamento espontaneo que nao seja de todo,

0 mais favoravel para o produto.
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2°. A selecdo de marcas e produtos € realizada pelas ideias que os consumidores tém
ou atribuem as marcas, pelo posicionamento selecionado pelo marketing. E néo
pelas razdes comparativas e sistematicas.

3° O posicionamento concede coeréncia ao marketing-mix. As decisdes que levam ao
posicionamento tém que estar em concordancia com as caracteristicas que o

marketing definiu antecipadamente para o produto.
2.1.4. Analise SWOT

Que 0s tempos que correm sao incertos para 0s negocios em todo 0 mundo ja todos sabem,
e se a realizagdo de uma reflexdo estratégica ja era essencial, presentemente sdo muitos 0s
fatores (exigéncia dos clientes; reduzida fidelizag&o assim como o clima de desaceleragéo
econdémica) que fazem com que se tenha tornado indispensavel a qualquer negdcio. Por
isso é fundamental dar atencdo a analise da empresa no seu meio envolvente. A analise
SWOT possibilita fazer isso mesmo. O termo SWOT resulta da conjugacao das iniciais das
palavras anglo-saxonicas Strengths (forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities
(oportunidades) e Threats (ameacas). (Andrews, 1980) Por essa razdo, 0 exercicio também
é conhecimento como analise/matriz FOFA, em portugués. Esta analise foi desenvolvida

por dois professores da Harvard Business School, Kenneth Andrews e Roland Christensen.

A andlise SWOT ¢é a identificacdo por parte de uma organizacdo, dos aspetos essenciais
que determinam a sua posicdo estratégica num determinado momento, tanto a nivel interno
como externo (forma como a organizacdo se relaciona com o seu meio envolvente). A
unido das forgas com as oportunidades produz desafios, das forcas com as ameacas cria
avisos, das fraquezas com as oportunidades cria riscos e das fraquezas com as ameacas
gera restricdes. A estas ligacGes da-se o conceito de SWOT Dinamica. (Carvalho e Filipe,
2011)

Conforme o IAPMEI Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacao
(sitio internet IAPMEI, 2015) que se baseou em Lindon [et al.] (2004) a analise SWOT

permite:

e Realizar um resumo da analise internas e externa;

e ldentificar os fatores chave para a gestdo da empresa, conseguindo assim

estabelecer prioridades de atuacao;
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e Ajudar na tomada de opc0es estratégicas - possibilita ver quais os problemas que se
tém de resolver, e quais 0s riscos a ter em conta, assim como as vantagens e as
oportunidades a fomentar e explorar;

e Fazer uma previsdo de vendas em articulacdo com as condi¢des do mercado e com

as capacidades da empresa.

Tabela 2.1 Anélise SWOT

Analise SWOT

Analise Interna

Pontos Fortes Pontos Fracos

Analise Externa

Oportunidades Ameagas

Fonte: Adaptado de Lindon [et al.] (2004)

A andlise SWOT é um instrumento importante para o desenvolvimento de uma estratégia
empresarial, através das conclusdes retiradas das analises externa e interna. (IAPMEI,
2015).

Existe na natureza de todas as empresas alguma coisa que as pode levar a ter sucesso na
sua atividade: produto, imagem, tecnologia, qualidade, iniciatica, recursos financeiros,
iniciativa, entre outros. Ha sempre um fator que justifica o éxito de uma empresa esse fator
é apelidado de fator chave de sucesso. Em relacdo a esse fator chave o que € preciso €
saber cria-lo internamente ou aproveita-lo quando as condi¢des de mercado o «oferecem de
méo beijada» (Ferreira [et al.], 2012: 202)

2.1.5. Estratégias de Marketing

O conceito de estratégia tem varias conotacdes, e difere consoante os contextos a area
tedrica/académica ou o dia-a-dia das organizacOGes. Este € um conceito que ao ser
incorporado ao vocabulario das ciéncias administrativas, foi evoluindo ao longo das
ultimas décadas, a partir das diversas contribui¢es dos pesquisadores na area, logo uma
definicdo exata para o conceito de estratégia ndao sera encontrada, mas sim uma pandéplia de
definicbes que foram surgindo ao longo das ultimas décadas, principalmente nas

universidades, sendo que muitas dessas definicbes tém sido validadas e utilizadas por
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muitas empresas. Sobre isto, Mintzberg, Quinn, Lampel e Ghoshal (2002) manifestam-se
afirmando que ndo existe uma Unica defini¢do universal, mas existem bastantes defini¢cdes
que sdo validas. Em consideracdo das diversas definicdes atribuidas ao termo estratégia,

apresenta-se algumas, de acordo com a visao dos autores abaixo referidos:

e «Strategy serves to link conceptually what the firm aspires to achieve (its goals
structure) with what its non-controllable environment and its resources will
permit» (Hofer e Schendel, 1978: 45)

e Para Michael Porter (1980) estratégia consiste na escolha de uma posicéo
designada Unica e valiosa, essa escolha ser feita fundamentada em sistemas de
atividades que sdo dificeis de copiar pelos concorrentes e devem agregar valor. A
estratégia deve responder a dupla questdo de saber qual € e qual deveria ser o
negocio da empresa.

e Originario do termo grego strategia, que significa plano, método, manobras usadas
para alcancar um objetivo ou resultado especifico. Historicamente a origem do
conceito estratégia encontra-se no campo militar, exército, lideranca ou comando,
tendo significado «a arte do general». (Mintzberg, 1985: 112)

e «0 meio através do qual a organizacdo pode sustentar a sua continuidade e, ao
mesmo tempo, facilitar a sua adaptacdo a um ambiente em continua transformacéo,
adquirindo uma vantagem competitiva que permite um continuo crescimento e
desenvolvimento» (Sanchez e Cantarero, 2003: 291)

o «Ac0Oes que ttm em conta o produto, o preco, a distribuicdo e a comunicagdo, que
permitirdo a empresa desenvolver-se, com vista a aproveitar oportunidades
anteriormente diagnosticadas» (Rodrigues, 2004)

e «E o0 conjunto de meios de acdo utilizados em conjugacio para atingir objetivos
especificos. De algum modo, pode ser considerada como politica contra o

adversario, uma vez que o ambiente é de conflito» (Ferreira [et al.], 2012)

Ao definir-se um plano de como a organizacdo ira utilizar os seus pontos fortes e
capacidades para ir ao encontro as necessidades e desejos do mercado, esta a produzir-se
uma estratégia (Ferrell [et al.], 2000). Assim sendo o objetivo da estratégia € criar uma
vantagem competitiva. De notar que as empresas devem estabelecer individualmente a sua
prépria estratégia para atingir as suas metas. Estratégia que orienta a forma como 0s
produtos, as marcas, 0s servicos, 0s canais de distribuicdo e as mensagens e suportes de

comunicagdo devem ser desenvolvidos e utilizados para se obter o sucesso (Fisk, 2009).
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Passa-se agora para a estratégia de marketing. O desenvolvimento de uma estratégia de
marketing comega com o deparar do ponto onde se encontra empresa. Para isso é
necessario uma analise interna dos produtos/servicos e capacidades que a empresa dispde,
estes recursos devem ser utilizados para aumentar as vendas. (Fisk, 2009) A elaboracéo de
uma estratégia de marketing adequada requer que as empresas respondam a algumas
questdes: Quais 0s objetivos de marketing? Quais 0s concorrentes? Quais 0s segmentos de
mercado a atingirem, e nesses segmentos quais sao os alvos de marketing? Que posicao
pretende a empresa ocupar na mente dos clientes? Qual o marketing-mix? (Lindon [et al.],
2004)

1 - Analise diagnostico

Anilise do mercado Analise da concorréncia Anilise do interna
Diagnostico

]

2 —Fixacao dos objetivos

!

3 —Escolha das opcdes estratégicas fundamentais

Alvos Fontes de mercado Posicionamento

Plano de manobra (escolha de acgdes prioritarias)

L

4 - Formulacio e avaliacao do marketing-mix

1

5—Planos de ac¢ao a curto prazo

Figura 2.3 Processo geral da elaboracdo de uma estratégia de marketing

Fonte: Adaptado de Lindon [et al.] (2004: 443)

Para Lindon [et al.] (2004) a figura, a cima exibida, ilustra o processo de elaboracéo de
uma estratégia de marketing. Em seguida com base nos autores anteriormente referidos,

realiza-se uma breve explicacdo da Figura 2.3.

Anélise, a primeira fase do processo de elaboragdo de uma estratégia de marketing, é

composta por uma analise externa: do meio envolvente, mercados, clientes, e concorrentes.
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E por uma andlise interna, que se refere aos recursos que a empresa dispbe e as
dificuldades/fraquezas que limitam o seu crescimento. Também fazendo parte da primeira
fase do processo o diagnostico da situacdo, onde se realiza a analise SWOT. A segunda
fase, fixacdo dos objetivos, compreende a formulacdo explicita e quantificada dos
objetivos, quais os principais tipos de objetivos de uma estratégia e qual a posicdo que se
pretende ter no mercado. Esses objetivos podem ser quantitativos (quota de mercado a
atingir, numero de clientes, faturacdo) ou qualitativos (imagem da empresa ou do
produto/servico, segmentacdo, posicionamento em relagdo a concorréncia, fatores de
diferenciacdo, etc.) Na terceira fase encontram-se as opcgOes estratégicas de marketing
onde se deve escolher os alvos, a escolha das fontes de mercado (decidir contra que
produtos se vai concorrer), escolher o posicionamento e definir a politica da marca. Ainda
dentro da terceira fase o plano de manobra, consiste no marketing-mix baseado na
politica: de produto, preco, distribuicdo, comunicacdo. Esta fase serve para que antes de se
formar de uma maneira mais exata (4.2 fase) a politica do marketing-mix, o gestor defina
quais os elementos motores da estratégia. Agora sim, na quarta fase, os planos de acéo de
marketing, é elaborado e formulado o marketing-mix, realizando subsequentemente a
avaliacdo do plano de agdo. Por fim ha que formalizar todos estes passos sob a forma de
um plano escrito de marketing, que planificara as a¢cBes no tempo e o controlo e a
avaliacdo dos resultados. N&o se deve deixar de frisar que uma vez concluida e aplicada a
estratégia de marketing, esta deve ser sustentada em planos de acdo operacionais de

curto prazo. (Ibid.)
2.15.1.  Tipos de estratégias de marketing, escolha e aplicagado

Tabela 2.2 Estratégias Competitivas

Vantagem Estratégica
Percecao do it
total de
target
custos
Toda a
Diferenciacao Custos
Objetivo industria

Estratégico Segmento
Foco

especifico

Fonte: Adaptado de PORTER (1980: 53)
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A determinacdo dos diferentes tipos de estratégias de marketing ndo é algo consensual,
varios autores tém abordado esta érea, e ainda ndo foi possivel chegar a um consenso. Para
este trabalho em especifico, optou-se por uma das abordagens mais consensuais, a de
Porter (1980):

e Estratégia da lideranca pelos custos: consiste no controlo e reducéo total dos custos,

e Estratégia da diferenciacdo: ou seja oferta com caracteristicas distintas das dos

concorrentes;

e Estratégia do foco: foco no «target» e nos segmentos especificos de mercado

(nichos de mercado).

Segundo Porter (1980), a estratégia de lideranca pelos custos implica a obtencdo de
vantagens competitivas, devido ao facto de se oferecer produtos e servigos a um custo mais
reduzido, exemplo: Primark, Lidl..., ao passo que a diferenciacdo envolve a obtencdo de
vantagens pelo acréscimo de um ou mais fatores de diferenciacdo nos produtos e servicos,
essa diferenciacdo pode resultar dos: «atributos e performances do produto, elementos
intangiveis da oferta; adaptacdo a modos/formas ou ocasifes de consumo, adaptacdo as
necessidades particulares dos clientes». (Lindon [et al.], 2004: 441). A diferenciacdo
acontece quando existe um conjunto significativo de fatores que permitem distinguir a
oferta das diversas empresas, da empresa em questdo. A oferta pode ser real ou imaginaria,
mas deve ter sempre importancia para o cliente, determinando a sua preferéncia no
processo de tomada de decisdo de compra. (Ibid.) As variaveis de diferenciacdo podem ser
atribuidas tanto aos servicos como aos produtos, quanto a forma, design, qualidade,
embalagem, tecnologia, marca, imagem do produto ou fabricante, servicos que
acompanham a oferta, atendimento prestado, colaboradores, acessibilidade dos canais de
venda, entre outros. (Ibid.) Para se passar a informacdo de diferenciacdo ao comprador, a
comunicacdo de marketing tem um papel fundamental, podendo ser a propria comunicacao
um fator de diferenciacdo. (Rocha e Christensen, 1999) Por Gltimo mas ndo menos
importante, a estratégia do foco, onde a oferta esta direcionada para um segmento de
mercado. O que acontece € a especializagdo num nicho de mercado onde se pode atuar com
mais eficacia do que os concorrentes do mesmo setor, esta estratégia pode incidir sobre a
diferenciacdo ou sobre o custo/volume. (Lindon [et al.], 2004) A grande vantagem desta

estratégia € a especializacdo. (Sanchez e Cantarero, 2003)
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Tabela 2.3 Implicacdes Estratégicas

Recursos e capacidades

Requisitos organizacionais

Riscos competitivos

e Elevados
investimentos e
acesso ao capital;

e Engenharia de
processo;

Design de fabrico
facil;

e Supervisdo da
mé&o-de-obra.

Lideranca de custos
[ J

Controlo rigido dos
custos;

Frequéncia de
controlo;

Estrutura rigorosa das
responsabilidades;
Avaliagéo e
incentivos
qualitativos.

e Mudancas
tecnoldgicas;

e Copia pela
competicdo;

e Diminuicéo de
importancia dos
custos baixos;

e Perdade
diferenciacao;

e Menores custos

e Engenharia do
produto;

operacional;

do foco.
e Bom marketing; e Integragdo ao longo e Copia pela
da cadeia competicdo;

e Diminuicéo de

' . e Ambiente de trabalho importancia de

& o Criatividade e adequado & inovag4o; diferenciacéo;

e Investigacao; e Auvaliacio e e Perdaem custos;

= e Reputacdo em incentivos e Maior

-"D= qualidade ou qualitativos. diferenciacéo do
tecnologia; foco.

e Cooperagao com
canais.

e Combinagdo dos o Com_binagéo dos e Copia pela
recursos e requisitos competicéo.
capacidades da organizacionais da e Declinio do

= lideranca de custos lideranca de custos e segmento;
L e da lideranca para da diferenciagéo para e Vantagem do
0s segmentos-alvo. 0s segmentos alvo. ndo-foco;
e Sub foco do
segmento.

Fonte: Freire (2008)

A Tabela 2.3 demonstra as implicacGes estratégicas que cada estratégia exige, ao nivel dos

recursos e capacidades, requisitos organizacionais e riscos competitivos.

As estratégias de preco, conciliadas com as de diferenciacdo compdem o0s elementos
basicos da vantagem competitiva, Porter (1980), e de posicionamento, Kotler (2000), estéo
entre 0s extremos da penetracdo, e do skimming, representando a primeira 0S precos
baixos, e a segunda, com origem na da palavra skim, identifica os pregos altos para a “nata
do mercado» (Jain, 1999). As duas estratégias referidas anteriormente podem gerar

impactos importantes tanto no mercado, como nos resultados econdémico-financeiros das
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empresas, estando usualmente associadas a aspetos intangiveis da oferta, como a qualidade
e a imagem dos produtos e servigos. (Rocha e Christensen, 1999)

Conforme Lindon [et al.] (2004), a estratégia de marketing certa é a estratégia que 0s
concorrentes ndo vao conseguir imitar, ou que sé podera ser copiada no longo prazo. Este
facto faz com que a empresa obtenha uma certa vantagem competitiva sustentavel durante
algum tempo. Uma vantagem competitiva é um fator fundamental para o sucesso de uma
empresa, e tem de ser: uma competéncia especifica, duravel, adaptavel ao mercado, tem de

ser diferenciadora dos concorrentes e tem de permitir obter uma rentabilidade superior.

Rodrigues (2004) diz que para a empresa ter uma maior capacidade de penetragdo e
conhecimento, a definicdo de uma estratégia de marketing deve ser adequada ao mercado
que se pretende abranger. Assim sendo deve-se comecar por realizar uma analise da
situacdo interna e externa empresa (analise SWOT). A analise externa tem como finalidade
0 estudo do meio onde a empresa opera, para realizar esta analise € necessario examinar a
tendéncia e estrutura do mercado, as praticas de compra e de consumo, a dimensdo do
mercado e as varidveis que a empresa ndo controla mas que influenciam a sua atividade.
(Ibid.) Por sua vez a analise interna, tem como finalidade o estudo dos meios da empresa
ou seja: capacidade de producdo, recursos disponiveis, eficicia dos servi¢cos comerciais,
consumidores, quotas de mercado, imagem de marca, relacdo qualidade prego,
distribuicdo, fornecedores e concorrentes. Apds realizar o seu estudo, sobre a tematica da
criacdo das estratégias de marketing Rodrigues (2004) definiu duas premissas como sendo
fundamentais: para conseguir identificar quais serdo 0s potenciais consumidores €
importante a identificacdo do mercado para assim ser possivel orientar corretamente as
pesquisas; a concecdo do mix de marketing, onde se define o produto, a distribuicdo, o

preco e a comunicacao, sendo estes os fatores que iram alcancar o mercado alvo. (Ibid.)

Nos dias que correm, 0s mercados e as sociedades estdo constante transformacao, e por
isso as empresas tém de desenvolver novas estratégias. Como se viu, existem diversas
estratégias que podem ser aplicadas, o seu sucesso apenas depende de uma atitude

proactiva e inovadora na escolha e utilizacdo das mesmas.
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2.1.6. Marketing-Mix

Em sintonia com as decisdes estratégicas (com alcance de médio/longo prazo), existem
também as decisbes operacionais de marketing, de curto e medio prazo, que compdem a
«gestdo efetiva da oferta que as empresas disponibilizam aos seus publicos-alvo».
(IAMPE], sitio internet 2015) E importante referir que as decisdes anteriormente referidas
devem ser coerentes com as decisdes estratégicas, pois se tal ndo acontecer essas decisdes
podem ndo ir ao encontro aos objetivos que foram previamente definidos pela estratégia de

marketing.

O que ¢ afinal o marketing-mix? E caracterizado como um conjunto de ferramentas de
marketing (os 4P’s: produto, preco, comunicacdo e distribui¢do) que as empresas usam
para alcancarem 0s seus objetivos e os mercados alvo (McCarthy e Perreault Jr., 1997) e
representa o ponto de vista dos vendedores sobre as ferramentas de marketing disponiveis
para persuadir os compradores, sendo que cada uma destas ferramentas é planeada para
oferecer um beneficio ao cliente (Kotler, 2000). Os quatro elementos do marketing-mix

estdo representados na Figura 2.1. Estes sdo as variaveis controlaveis do ambiente interno.

Produto

Marca; Qualidade;
Design;
Caracteristicas;
Variedade; Servigo;
Apoio; Garantias.

- Preco
Comunicacio ¢

Lista de pregos;

Forga de vendas; Descontos;

Marketing directo; Mercado Permissdes: Maroens
Promocdo de vendas; » Viarg
L . < Alvo comerciais;
Publicidade; Relagoes Condicdes de
publicas; Exposi¢des; goes e .
I pagamentos; Crédito;
nternet Vendas

Distribuicio
Canais de
distribuigéo;
Cobertura; Variedade;
Localizagdes;
Inventarios;
Transporte

Figura 2.4 Elementos do marketing-mix

Fonte: Adaptado de Baker (2002)
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No que diz respeito ao produto ou servico, trata-se se de encontrar 0s Seus principais
atributos, sendo necessarias estratégias para se gerir os produtos ja existentes, adicionar
novos ou eliminar os produtos que ndo vendem. Deve se ter em conta que estas decises
estratégicas devem ser tomadas tendo em conta a marca, a embalagem, a garantia ou outras

caracteristicas do mesmo. (Kotler, 2000)

Quanto ao preco, devera ser determinado tendo como objetivo a maximizacdo do lucro.
N&o se deve esquecer que tem de se ter em consideracdo as condicionantes externas e
internas, que podem vir a influenciar a definicdo do preco final. E também importante que
0 prego esteja em consonancia com o posicionamento da organizagdo. Kotler (2000)
defende que o preco é o Unico elemento pertencente ao marketing que gera receita, 0s
restantes elementos pelo contrario geram custos. Ainda segundo o mesmo autor, o preco é

um dos elementos mais flexiveis do marketing isto porque pode ser rapidamente alterado.

Na distribuicdo, definem-se os canais adotados para dar saida aos produtos ou servigos da
empresa. As estratégias relacionam-se assim com os canais de distribuicdo em que o
produto € transferido entre o produtor e o consumidor. Esta distribui¢do implica diferentes
niveis de intermediarios, isto quer dizer que o nimero varia de acordo com 0 negocio em

questao. (Ibid.)

A comunicacdo é fundamental devido a distancia que existe entre a producdo e o
consumo, a existéncia de diferentes niveis de canais de distribui¢do e dada as atividades da
concorréncia. As estratégias de comunicacdo sdo essenciais para que haja uma campanha
de promocgéo coordenada, e devem ir ao encontro do estado do produto, de acordo com o
seu ciclo de vida. A implementacdo da comunicacdo deve ter como guia as seguintes
etapas: primeiro devem ser definidos os publicos-alvo; em segundo lugar devem ser
definidos os objetivos e as estratégias de comunicacdo; na fase seguinte define-se as acdes
a desenvolver para atingir os objetivos tracados; na quarta fase define-se dos critérios de
avaliacdo de cada acdo de comunicacdo; em quinto e Ultimo lugar, surge a definicdo da
proposta da mensagem a passar junto de cada publico-alvo. (Ibid.)

Se a escolha do marketing-mix ndo for a correta, esta podera comprometer os esforgos de
marketing, tornando inuteis as acOes de venda. Mas pelo contrério, a escolha acertada
evitara que os estabelecimentos de alojamento visem segmentos incompativeis com as suas

caracteristicas. (Quintas, 2006) Pode-se dizer que o marketing-mix constitui um conjunto

21



de ferramentas téaticas da empresa para estabelecer um forte posicionamento nos mercados-

alvo (Kotler e Armstrong, 2008).

Finalizando, para se ter um programa eficaz deve-se combinar todos os elementos de
marketing num programa integrado desenvolvido, de modo a alcangar os objetivos da

empresa por meio da entrega de valor aos consumidores.
2.1.7. Plano de Marketing

Concluida a estratégia de marketing, a empresa deve construir um programa de marketing
integrado, enquadrando os quatro elementos do mix de marketing, que véo transformar a
estratégia de marketing em valor real para os clientes (Kotler e Armstrong, 2008). Deve-se
entdo realizar um plano de marketing, uma definicdo simples e concisa do conceito
anteriormente referido, é: «um documento escrito que resume o que o profissional de
marketing sabe sobre o mercado e que indica como a empresa planeia alcangar seus
objetivos» (Kotler e Keller, 2006).

Kotler (2000) ao abordar o planeamento estratégico orientado para o mercado, inclui os
elementos de analise j& mencionados acima, discute o processo de marketing e a entrega de
valor, encerrando com o0s topicos que devem necessariamente compor o plano de

marketing:

Resumo da empresa (historia, resultados financeiros...);
Situacdo atual de marketing;

Anélise SWOT,;

Objetivos;

Estratégia de marketing;

Programas de ag&o;

Demonstracdo dos resultados obtidos;

© N o 0o B w0 DD

Controlo e concluséo.

A estratégia de marketing é uma das etapas do plano de marketing, e deve incidir na
segmentacdo de mercados, identificacdo de mercados-alvo e no enfoque na diferenciacéo.
Deve estabelecer-se o posicionamento competitivo do produto, que orientard o plano de
acao para alcancgar os objetivos definidos na etapa anterior. (Lima e Carvalho, 2011) A
estratégia de marketing ird especificar como a empresa pretende atingir os seus objetivos e

metas e como fard a gestdo das suas relagdes com o mercado. A estratégia de marketing
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constara das decisdes necessarias para determinar todo o marketing-mix e como as

dimensdes se inter-relacionam de modo coeso. (Teixeira e Morrison, 2004)

Na etapa final, os planos de acdo e controle, posteriormente a definicdo da estratégia de
marketing e das estratégias para cada variavel do marketing-mix, devem ser elaborados
planos de agdo, onde deve estar presente o contexto da agdo de acordo com tatica definida,
0s objetivos que se deseja atingir com essa agdo, o responsavel pela mesma, assim como,
0s possiveis condicionantes ao desenvolvimento da acdo. As acOes devem ainda ser
orcamentas e calendarizadas, identificando-se os resultados esperados com a mesma, que

servirdo de base para a avaliacdo que é realizada posterior. (Kotler, 2000)

Associando o conceito de marketing ao turismo, pode-se dizer que o marketing é uma
orientacdo analitica, que precisa saber quais as questbes que sdo necessarias fazer e
responder, para delimitar o potencial de negdcios de uma empresa de turismo em relacdo
ao seu passado, presente e futuro; a envolvente de negdcios em que existe; e 0 ambiente

social em que o negdcio deve operar. (Seaton e Benett, 1996).

2.2. Turismo e Ecoturismo

O turismo o marketing e a comunicagdo, sdo incontestavelmente, trés areas cada vez mais
compreendidas numa perspetiva de complementaridade. A comunicagdo investe no
«turismo como forma de explicar a producgdo, o efeito e o processo da mensagem
transmitida; por outro, o turismo necessita da dindmica do processo comunicacional como
forma de atingir os objetivos que almeja: induzir o potencial turista ao «consumo» do
produto turistico, estabelecer a unido entre a procura e a oferta, publicitar as virtudes do
produto a consumir» No meio dos dois conceitos, encontra-se 0 marketing, ferramenta que
tenta, a0 mesmo tempo, ser uma forma de publicitacdo de determinado produto ou bem

turistico e ser uma forma de comunicacdo. (Fonseca, 2005: 41)

O turismo é apontado como um dos maiores fenémenos econdémicos e sociais dos tempos
atuais tendo progredido de uma atividade apreciada por apenas uma elite da populagéo, no
principio do século XX, para um fendmeno de massas nos paises mais desenvolvidos, por

volta dos anos setenta. (Neto, 2003)

Este capitulo e os subcapitulos que o constituem, consistem primeiramente na explicacao

do conceito de turismo, e em seguida aborda-se a tematica do turismo nacional fazendo
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uma pequena elucidacdo ao PENT (Plano Estratégico Nacional do Turismo) e por fim

define-se turismo sustentavel e ecoturismo.
2.2.1. Turismo

Ao longo do tempo o turismo tem obtido um crescimento continuo e tem aprofundado a
sua diversificagdo, tornando-se um dos setores econdmicos com o crescimento mais rapido
de todo o mundo. O turismo moderno estd intimamente ligado ao desenvolvimento, e
alcanca um crescente numero de novos destinos. Esta dindmica tornou o turismo num
motor fundamental para o desenvolvimento socioecondmico. (sitio internet - Organizacao

Mundial de Turismo)

Nos dias de hoje o volume de negdcios do turismo iguala ou até supera o das exportagdes
de petrdleo, produtos alimentares ou de automaveis. (sitio internet - Organizacdo Mundial
de Turismo) Conforme a Organizacdo Mundial de Turismo relata, o turismo tornou-se um
dos principais players no comércio internacional e ao mesmo tempo representa uma das
fontes essenciais de rendimento para muitos paises em desenvolvimento. Este crescimento

anda de maos dadas com a diversificacdo crescente e a concorréncia entre destinos.

A OMT (2008) caracteriza o conceito de turismo através da atividade realizada pelos
visitantes, atividade essa cuja defini¢do é a seguinte: «[a] visitor is a traveller taking a trip
to a main destination outside his/her usual environment, for less than a year, for any main
purpose (business, leisure or other personal purpose) other than to be employed by a
resident entity in the country or place visited. These trips taken by visitors qualify as

tourism trips. Tourism refers to the activity of visitors. »

De acordo com Firmino (2007) o turismo é um fendmeno psicolégico mas tambem
sociologico e econémico gue cresce no centro do sistema turistico (entram inputs que seréo
transformados pela industria em outputs). O turismo envolve os turistas, a industria

turistica, as organizacdes privadas, publicas e os destinos turisticos.

O turismo apresenta-se também como uma deslocagdo desejada e escolhida de forma livre,
relativamente ao lugar de residéncia habitual para um sitio mais ou menos afastado, e tem
como finalidade a realizagdo «dum projeto pessoal de recriagdo» baseado no repouso, num
jogo ou numa descoberta, ou ainda numa juncdo destas préaticas. (Simdes e Cristovéo,
2003: 27)

24



Como objeto de estudo, o Turismo € um fendmeno complicado e dispar. Dispar, porque
ndo existe uma definicdo de concordancia global, existe sim um conjunto de maultiplas
tentativas de responder o que é o turismo. Complicado, porque € uma atividade que € alvo
de estudo das dispares ciéncias sociais, logo suscetivel de diferentes abordagens e
metodologias. Seguem aqui mais algumas defini¢cbes de turismo, por ordem temporal

crescente:

Na década de 30, por acdo da Comissdo Economica da Sociedade das Nagdes, aparece 0
primeiro conceito técnico assente na necessidade de realizacdo de estatisticas
internacionais: «pessoa que viaja por uma duragdo de 24h, ou mais, para um pais diferente
do da sua residéncia» (Cunha, 1997: 5)

Em 1963, a Internacional Union of Official Tourism Organizations *(organismo que
antecedeu a OMT) quis avaliar a atividade, numa relacdo custo-beneficio, entre as distintas
regides do globo: «pessoa que se desloca a um pais, diferente daquele onde tem a sua
residéncia habitual, desde que ai ndo exerca uma profissdo remunerada» (Cunha, 1997)

Desde ai, presencia-se uma revolugcdo conceptual: o forte alargamento da definicdo que
passa a ser ja encarada numa oOtica de relacdo custo — beneficio; de fenomeno social e
cultural compdsito (relacdo visitante-visitado) (Mathieson e Geofrey, 1982); de fendmeno
de multifacetacdo economica e fisica; de fendmeno complexo onde s&o instituidas

interligacGes entre os varios elementos que o integram.

Para concluir aceita-se entdo que o turismo é um fendbmeno econdmico (sujeito a analise
micro e macroecondmica), antropoldgico (contacto entre diversas culturas), sociolégico (o
turismo e o lazer sdo o efeito das sociedades industriais e da sua organiza¢do) e psicoldgico
(a motivacdo de viajar inserida na interacao entre variaveis individuais e o contexto social).
(Fonseca, 2005)

2.2.2. Turismo a nivel Nacional.

Neste subcapitulo a intengdo é fazer uma pequena e breve abordagem ao turismo nacional,
e a histéria do mesmo. Tentando especificar 0 momento em que 0 turismo se comegou a

sentir a nivel nacional, até aos dias de hoje.

Conforme Domingues (2000) no documento quatro décadas de turismo em Portugal, a
historia do turismo nacional é compreendida em trés diferentes fases de evolucdo. A

primeira fase, tem inicio a partir do século XIII, nessa altura o que existia era 0 «livre
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direito de viajar», consequente da obrigatoriedade promulgada pelos reis para que o povo,
e quem tivesse condicOes para tal, abrigasse e alimentasse, de forma gratuita, o rei, 0s
grandes senhores, o exército, os presos ... que se deslocassem pelo Pais. Esta situacdo
mudou a partir dos séculos XIV e XV, com a «institucionalizacdo» das hospedarias e com
a «concessdo» de direitos aos albergueiros, permitindo obter beneficios com esta atividade.
Na segunda fase da-se um periodo de rapido desenvolvimento no setor, no inicio do século
XX, com a criacdo das primeiras organizacdes governamentais: a nivel nacional, com o
lancamento da Sociedade de Propaganda de Portugal e da Reparticdo do Turismo, e a nivel

local, com a criagdo das comissdes de iniciativa. (Pina, 1988)

Pode se dizer que foi na terceira fase, com a atividade termal realizada pelos nossos
antepassados, no final do séc. XIX e inicio do séc. XX que o turismo nacional comecou a
notar-se. Como € claro nessa altura nem todos tinham possibilidade de o praticar, o turismo
era por isso uma atividade muito procurada e realizada pelas classes sociais que tinham
maior poder financeiro (Arroteia, 1994), tornando-se assim uma atividade elitista. (Pina,
1988)

S6 depois da longa fase de apatia do setor, inserido pelo Estado Novo, e com o rapido
desenvolvimento do turismo de massas a nivel internacional é que o setor do turismo
nacional se vé& impulsionado ao nivel dos maiores destinos mundiais, através do
crescimento de fluxos de massas para o Algarve, consequente a construcao do aeroporto de
Faro em 1965. (Costa, 2005)

Outras atividades que no inicio também levaram ao desenvolvimento do turismo em
Portugal e que fizeram com que aos poucos o Pais tivesse alguma projecdo a nivel
internacional, foram a procura de sitios ligados ao turismo de sol e praia, mais
propriamente a zona do Estoril, por estar perto da grande cidade de Lisboa; e também o
turismo de culto religioso de Fatima, no inicio do séc. XX. Tornando se assim o turismo

uma grande atividade de destaque em Portugal. (Pina, 1988)

Aquilo a que chamamos o grande «Boom» do turismo em Portugal, aconteceu a partir da
década de 60, sendo nessa altura considerado pela primeira vez como «setor estratégico do
crescimento economico» (CST, 2001:24), no Ill Plano de Fomento (1968-1973). E foi a
partir desse momento que o turismo comecou a ter algum significado no conjunto de

atividades nacionais.
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Conforme os dados que sdo expostos no Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT)
houve «um crescimento anual nas receitas de 2,5% entre 2000 e 2004, atingindo os 6470
milhGes de euros, o0 que equivale a 11% do PIB nacional» (MEI - Ministério da Economia
e Inovacdo, 2007: 15).

E de referir que sdo quatro as razdes que suportam o turismo como uma das atividades
econdémicas mais importantes em Portugal (ADTRC - Associagdo para o Desenvolvimento
do Turismo da Regido Centro, 2002):

e Alto potencial de desenvolvimento superior ao ritmo de crescimento da economia
global;

¢ Renovacéo de uma territorialidade fortalecida diante da ameagca de diluigdo ao nivel
europeu e mundial numa economia em globalizacao crescente e conjuntamente sem
riscos de deslocalizacdo;

¢ Resultado dinamizador evidente ao nivel local, regional e mesmo nacional;

e Grande efeito multiplicador, com grande ligacdo de diferentes atividades.

Lopes (2010: 18) diz que Portugal possui uma conjuntura Unica para o turismo, ao nivel
dos recursos intangiveis (contetdos histéricos e a inteligéncia relacional dos portugueses),
e também ao nivel dos seus recursos fisicos (patrimonio, cultural, religioso, paisagistico e
ambiental), admitindo assim a existéncia de variadas experiéncias diferentes num reduzido

espaco geogréafico e de tempo.

A conjuntura que foi referida anteriormente permite que Portugal tenha grandes
capacidades para o desenvolvimento de um conjunto variado de «produtos» turisticos, tais
como Turismo no Espaco Rural, Turismo Cultural, Turismo de Natureza, e Turismo de Sol

e Mar. (Plano Estratégico Nacional do Turismo, 2007)

Ainda segundo Lopes (2010) é importante que exista uma estreita relacdo entre os setores
publico e privado, gerando assim sinergias para que o desenvolvimento do turismo possa

contribuir para um maior desenvolvimento sustentavel do Pais.
2.2.2.1. PENT - Plano Estratégico Nacional do Turismo

Tal como tem vindo a ser referido ao longo do capitulo anterior, em Portugal o setor do
turismo é considerado como motor de um processo de progresso integrado ja que é gerador
de infraestruturas, equipamentos, atividades e empregos, proporcionando a dinamizagao

das atividades econdmicas locais, regionais e nacionais.
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Apesar de ser considerado um setor estratégico foi apenas em 2006 que foram apresentadas
as Linhas Orientadoras do Plano Estratégico Nacional de Turismo o chamado PENT.

O Plano Estratégico Nacional do Turismo (2007) € uma iniciativa do Governo (XVII
Governo Constitucional), e da responsabilidade do Ministério da Economia e da Inovacao.
Esclarece e define as acdes para o crescimento sustentado do turismo nacional nos dez

anos seguintes, e norteia a atividade do Turismo de Portugal.

O PENT resume as conclusdes do diagnostico e formula os objetivos e linhas de
desenvolvimento estratégico para o setor, corporalizados em cinco eixos estratégicos
(territdrio, destinos e produtos; marcas e mercados; qualificacdo de recursos; distribuicdo e
comercializacdo; inovacao e conhecimento) através de onze projetos de implementacdo. As
linhas orientadoras apresentadas identificam a atividade turistica como estratégica para

Portugal:

1. Mercados Emissores - apostar na captacdo de turistas de vinte mercados emissores,
internacionais e no desenvolvimento do turismo interno;

2. Estratégia de Produtos - consolidar e desenvolver dez produtos turisticos
estratégicos;

3. Linhas orientadoras para as regides - desenvolver ofertas distintivas para as regides
capitalizando na vocagdo natural de cada regido e desenvolvendo fatores de
qualificacdo;

4. Linhas de orientacdo para os polos de desenvolvimento turistico - desenvolver seis
polos turisticos para diversificar a oferta turistica em Portugal e implementar um
modelo de desenvolvimento sustentado;

5. Acessibilidades aéreas — reforcar as acessibilidades aéreas as cidades e regiGes com
maior potencial turistico em cada mercado emissor;

6. Eventos - dinamizacdo de um calendario nacional de eventos que assegure a
notoriedade do destino e o enriquecimento da experiéncia do turista;

7. Enriquecimento da oferta - desenvolver e inovar contetdos tradicionais portugueses
que constituam fatores de diferenciacao turistica;

8. Qualidade urbana, ambiental e paisagistica - tornar a qualidade urbana, ambiental e
paisagistica, uma componente fundamental do produto turistico para

valorizar/qualificar o destino, Portugal;
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9. Qualidade de servigo e de recursos humanos - reforcar a qualidade do turismo
através da implementacdo de um sistema de qualidade turistica e da formagao e
valorizacdo dos recursos humanos;

10. Promocdo e distribuicdo - implementar uma abordagem inovadora na promocao e
distribuicéo;

11. Atuacdo dos agentes publicos e privados - promover a eficicia e modernizagdo da

atuacdo dos agentes publicos e privados.
Fonte: Decreto-Lei n.° 67/2008, de 10 de abril

A aposta refletida no PENT do Governo (XVII Governo Constitucional) centra-se na
dinamizac&o, inovacéo e diversificacdo do setor turistico, arriscando por isso em formas de
turismo sustentavel, mas que sejam rentaveis em termos econémicos. Como Portugal é um
destino que mostra grandes mais-valias para o setor do turismo, a aposta do PENT é
realizada em varios produtos turisticos estratégicos como agilizadores do progresso e

crescimento do turismo. Esses produtos sdo:

e Sol e Mar — consistem na requalificacdo do produto Sol e Mar, com prioridade no
Algarve; apostar no desenvolvimento de atividades adicionais que fortalegam a
proposta de valor para o turista;

e Touring Cultural e Paisagistico - concecdo de rotas tematicas; melhorar a
experiéncia nos locais de atracdo mais importantes; certificar a adocao de padrdes
de qualidade ao longo da cadeia de valor;

e City Break - melhorar a acessibilidade as cidades de Lisboa e Porto; melhorar
também a experiéncia dos turistas, particularmente no Porto, organizando
itinerarios tematicos, diversificando acdes de animacao;

e Turismo de Negocios - aumentar a oferta para congressos de grandes dimensdes em
Lisboa e aumentar a oferta no Algarve; desenvolver o segmento das pequenas
reunides em Lisboa, Porto, Algarve e Madeira;

e Turismo de Natureza - interceder de forma a melhorar as infraestruturas de
acolhimento, alojamento e visitacdo; desenvolver a oferta, assegurando a
preservacao das reas protegidas; melhorar a sinalética e 0s percursos na natureza;

e Turismo Nautico - desenvolver a «invernagem ativa»; realizar investimentos nas
condigdes de atracagem e construcdes de portos de abrigo ao longo da costa, para
além de marinas e portos de recreio nas regides prioritarias; aperfeicoar as

condic@es dos terminais e criar novas rotas, no segmento dos cruzeiros;
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Saude e Bem-Estar — melhorar a oferta diferenciadora nos Acgores e na Madeira;
reconverter o termalismo no Porto, Norte e Centro; desenvolver equipamentos e
servigos de bem-estar em unidades hoteleiras;

Golfe - fortalecer a projecdo internacional como destino de golfe; construir mais
campos de golf de elevada qualidade e de oferta diversificada; garantir a realizagéo
de torneios anuais de projecdo internacional; incentivar a pratica de golfe em
Portugal;

Resorts Integrados e Turismo Residencial - crescimento em qualidade e ndo em
quantidade; promover a criagdo de resorts integrados com ofertas associadas;
beneficiar os sistemas de gestdo turistica centralizada nos resorts;

Gastronomia e Vinhos - aproveitar as condi¢fes e 0s recursos naturais e culturais
do Douro, Alentejo e Centro; organizar o produto, adequando 0s museus e as caves

a atividade turistica; estimular a venda de produtos de denominacdo de origem, a

oferta de refei¢cdes gastronomicas de demonstracao. ..

Fonte: PENT, 2008 em vigor até 2015. (documento em linha no sitio internet -

Turismo de Portugal)

2.2.3. Turismo Sustentavel

Na monografia Global Tourism de Theobald (2005: 167-193), ao longo do capitulo

Tourism and Sustainable Development compreende-se que devido a crescente inquietacédo

sentida particularmente nas &reas onde a atividade turistica apresenta um carater de

massificagdo, surgiu o interesse pelo turismo sustentavel. A massificacdo levou a fortes

impactos nos destinos turisticos, tornando estas areas descaracterizadas e com perda de

interesse para 0Ss potenciais visitantes. Zahedi (sitio internet Witpress, 2008) tentou

organizar os impactos do turismo que tém mais importancia na literatura, assumindo-os

como 0s mais relevantes. Estes impactos estdo explicitos na Tabela 2.4,

Tabela 2.4 Impactos do turismo

- Receitas geradas;

- Maiores gastos em

Tipologia Impactos Positivos Impactos Negativos
- Aumento de oportunidades de - Aumento dos pregos de bens e
o emprego; Servigos;
Economicos

- Aumento dos pregos de terrenos e de
alojamento;
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infraestruturas e equipamentos
publicos;

- Aumento da qualidade de vida;

- Melhoria da economia local.

- Aumento do custo de vida;

- Aumento dos custos de infra
estruturacdo (agua, luz, esgotos, etc)

- Menor contestacéo politica
devido a criagdo de emprego;

- Aumento do nivel de seguranca;

- Utilizacao do turismo para fins
politicos;

- Rapto de turistas;

Politicos

- Aumento do estimulo mdtuo e - Aumento da possibilidade de
entendimento entre diferentes distarbios entre a oposicéo e 0
nagoes. governo.
- Promocéo de valores culturais e | - Descaracterizacdo da cultura local;
troca de ideias; S . :

- AlteracOes ndo desejadas do estilo
- Aumento da tolerancia entre de vida;
diferentes culturas; « -

- Introdugéo de maus habitos na
- Aumento da disponibilidade de | populacéo local;
facilidades recreativas; .

- Problemas de salde;

o - Aumento da qualidade de vida A da criminalidade:
Sociais e | das comunidades locais; - AAumento da criminalidade;
Culturais | - Maior satisfacao psicologica -Maior congestionamento do tréfego;

através da interacao entre - Aumento das multidGes, produzindo

visitantes e comunidade local. stress, barulho, conflito e violéncia;
- Deslocalizacdo de comunidades
locais para expanséo das instalagdes
turisticas;
- Negligéncia de outros setores da
atividade econdmica.

- Aumento das receitas para - Aumento do consumo de energia e

tornar possivel a protecédo e agua;

preservacao dos recursos naturais, | Aumento da poluicio:

tais como oceanos, lagos, parques pofuicao,

naturais e outras areas de beleza | - Destruicéo da flora e fauna;

cénica das comunidades locais; «

) _ - Desflorestagéo;
Ambientais

- Melhoria na gestéo do lixo;

- Melhoria da aparéncia dos locais
e das comunidades como um
todo;

- Aumento da consciéncia
ambiental.

- Perturbacdo da vida selvagem e de
padrdes de alimentacdo e reproducdo;

-Multiddes e congestionamento;
- Impacto nas atragdes;

-Distlrbios nos ecossistemas.

Fonte: Adaptado de Zahedi, 2008.
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Quando se assumiu a existéncia destes impactos negativos, isto fez com que fosse dada
uma maior importancia ao desenvolvimento do conceito de turismo sustentavel, tendo a
intencdo de gerar metodologias que permitam satisfazer e proteger ndo sé as regides, como

a populacéo local, agregando assim o conceito de desenvolvimento sustentavel.

O conceito de turismo sustentavel esta longe de ser um conceito consensual. Sao varios 0s
autores e instituicdes que o tém tentado definir e esclarecer, para a OMT, o turismo
sustentavel deve ressalvar o ambiente e os recursos naturais, garantindo o desenvolvimento
econdémico da atividade, ou seja, capaz de satisfazer as necessidades das presentes e futuras
geragdes. Portanto, 0 progresso turistico deve pautar por «economizar 0s recursos naturais
raros e preciosos, nomeadamente a agua e a energia, bem como evitar na medida do
possivel a producdo de dejetos, devem ser privilegiados e encorajados pelas autoridades

publicas nacionais, regionais e locais» (Artigo 3 Codigo de Etica— OMT, 1999: 7-8).

Segundo Batista (2003) a OMT tem dedicado multiplas publicacGes a temética do turismo
sustentavel, as mesmas referem-se a importancia de associar a sustentabilidade do
ambiente natural a do patriménio histérico. Alguns dos indicadores chave que a OMT
refere que se deve considerar no turismo sustentavel sdo: medicdo das areas protegidas;
medicdo de perda de biodiversidade; quanto a conservacdo de qualidade dos locais
historicos e a sua popularidade como atracdo: protecdo da identidade do local, grau de
satisfacdo dos visitantes e controlo do seu nimero. Os conselhos emitidos pela OMT séo
importantes pois ilustram o que todos podem fazer, desde o Governo ao turista, para
garantir a sustentabilidade ambiental e historico-cultural em que se ampara o turismo.
(Batista, 2003)

O termo turismo sustentavel tem vindo a progredir ao longo dos anos. Pode-se dizer que
originalmente para as instituicGes e para 0s autores que estudavam esta tematica, o
ambiente era a questdo primordial do conceito, contudo no principio da década de 90, os
agentes socioculturais ganharam importancia. (Inskeep, 1991) No final da década de 90 era
comum referir-se ao turismo sustentavel tendo em conta os aspetos ambientais e culturais
caracteristicos dos destinos turisticos. (Manson, 2010) Recentemente tem-se adicionado o
fator de governanca (parte integrante da gestdo empresarial e consiste na lideranca e na
criagdo de estruturas e processos organizacionais) ao conceito, tal como acontece com o
proprio conceito de desenvolvimento sustentavel. Ou seja na atualidade, pode-se dizer que
o0 turismo sustentavel esta dividido/caracterizado por trés grandes vertentes: a vertente

ambiental, a cultural, e por ultimo a governanga (gest&o). (Ibid.)
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Deve ainda ser feita uma referéncia ao momento em que o desenvolvimento sustentavel foi
realmente assumido como um ponto a debater a nivel Mundial. Foi no Rio de Janeiro em
1992 com a realizacdo da Conferéncia das NacGes Unidas sobre a tematica Ambiente e
Desenvolvimento, que a nocdo de desenvolvimento sustentavel foi colocada na agenda
politica (sitio internet APA - Agéncia Portuguesa do Ambiente, 2008). Conforme o 3°
Principio da Declaracdo do Rio (ONU - Organizacdo das Nac¢des Unidas, 1992), que foi
assinada pelos diversos Estados que participaram, «o direito ao desenvolvimento devera
ser exercido de forma a atender equitativamente as necessidades, em termos de
desenvolvimento e de ambiente, das geracOes atuais e futuras». E também referido no
quarto principio da mesma declaracdo que «para se alcangar um desenvolvimento
sustentavel, a protecdo ambiental deve constituir parte integrante do processo de

desenvolvimento e ndo pode ser considerada separadamente»

Para que os Estados que participaram na conferéncia pudessem seguir uma linha
orientadora comum, no que toca aos problemas e desafios gerais com que todos se
deparam e para se alcancar os objetivos originados pela Declaracdo do Rio, foi produzido,
nesta conferéncia, o programa global Agenda 21. (ONU - Organizacao das Nacdes Unidas,
1992)

Os 179 Paises que participaram na Rio 92 acordaram e assinaram a Agenda 21 Global, um
programa de acdo fundamentado num documento de quarenta capitulos, que constitui a
mais inclusiva tentativa até agora realizada de promover, em grande escala, um novo
modelo de desenvolvimento, denominado «desenvolvimento sustentavel». (Ibid.) O termo
«Agenda 21» foi usado no sentido do desejo de mudanga para esse novo modelo de

desenvolvimento para o século XXI. (Ibid.)

A Agenda 21 pode ser definida tal como ja se referiu anteriormente como um instrumento
de planeamento para a construcdo de sociedades sustentaveis, em diferentes bases
geogréficas, que compatibiliza procedimentos de protecdo ambiental, justica social e
eficiéncia econdmica. No programa sdo expostas diversas areas programaticas e definidos
planos de acdo, objetivos, atividades e meios de implementacdo, de acordo com o0s
principios definidos na Declaracdo do Rio (lbid.). Com a realizacdo deste programa,
pretende-se adotar uma abordagem contrabalancada e integrada dos assuntos relativos ao

meio ambiente e desenvolvimento (lbid.).
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A intencdo principal era que os diversos Estados tivessem um guia orientador de
implementacédo de planos e programas de forma a atingirem o desenvolvimento sustentavel
e assim conseguissem adotar um verdadeiro compromisso com a protecdo do ambiente e

com as geracdes vindouras.

Resumindo, o desenvolvimento sustentavel pretende ser equilibrado do ponto de vista de

quatro dimensdes (Tabela 2.4)

Tabela 2.4 Dimenso6es do Desenvolvimento Sustentavel

Melhoria das condicdes de vida a toda a humanidade (incluindo geracdes
futuras), com patamares de bem-estar social dignos mas conciliaveis com
Dimensdo | & preservacédo dos recursos.

Social Promocdo da igualdade de oportunidades e distribuicdo equitativa dos
recursos, bem-estar e da qualidade de vida.

Objetivo de alteracdo de comportamentos sociais.

Conseguir 0 progresso econoémico sem pdr em causa a qualidade de vida
das populacdes e 0s recursos naturais

Uso racional e eficiente das matérias-primas e dos recursos naturais

Dimenséao
Econdmica

Boa governanca — os processos de planeamento do desenvolvimento

Dimensédo | devem dar atencdo a todas as partes envolvidas, desde o governo central,
Institucional | ao governo regional e municipal, sem esquecer a participacdo publica
aberta a todos os cidadaos

Protecdo do ambiente, através da preservacdo da biodiversidade,
diminuicdo / limitacdo da poluicdo ambiental, gestdo equilibrada dos
recursos renovaveis e nao renovaveis

A capacidade de carga dos ecossistemas deve ser tida em conta, para que
0s seus limites ndo sejam ultrapassados, uma vez que podem pér em
causa 0 desenvolvimento econdmico e social e a sobrevivéncia da
humanidade

Dimensao
Ambiental

Fonte: Adaptado de Ferrdo, 2004.

Né&o hé contudo uma férmula para alcangar o desenvolvimento sustentavel. Conforme cada
pais ou regido a forma de atuar difere, no entanto para uma mudanca, para uma sociedade
mais sustentavel é necessario novas formas de satisfazer as necessidades das populagoes,
com o objetivo final de diminuir os niveis de consumos e 0s danos ambientais, sem que se

reduza a qualidade de vida (Azapagic e Perdan, 2011).

Né&o se pode esquecer que e fundamental que as medidas que séo aplicadas tém de ter em
conta uma melhor gestdo do ambiente, mas tém também de ser praticaveis em termos

socioecondmicos, de forma a garantir uma sustentabilidade a longo prazo.
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Seguem-se agora algumas definicdes de desenvolvimento sustentavel e de turismo

sustentavel.

De acordo com o Relatério Brundtland (Our Common Future, 1987) elaborado pela
Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento, publicado em 1987,
desenvolvimento sustentavel é «o desenvolvimento que vai ao encontro das necessidades
do presente sem comprometer a capacidade das futuras geracdes de satisfazer as suas

préprias necessidades».

Para Joaquim Graca autor do capitulo «[tJurismo sustentavel: o desafio da inovacdo» da
monografia de Simdes e Cristovao (2003: 61), o turismo sustentdvel «& um modelo
tripartido, onde a rentabilidade econémica, e a preservacdo dos ecossistemas, se aliam a
equidade social, isto é a distribuicdo da riqueza», e é essencial identificar este conceito
como «um modelo de desenvolvimento, que pretende ser em simultdneo um instrumento

de ordenamento do territdrio, e um instrumento de fixagdo das populacoes».

Para finalizar este capitulo é importante fazer referéncia as modalidades de turismo que
podem cooperar com o desenvolvimento sustentavel do turismo, ou seja quais 0s tipos de

turismo que também podem fazer parte do turismo sustentavel.

O turismo de natureza o turismo rural e ecoturismo sdo consideradas modalidades de
turismo que sdo mais sustentaveis pois desenvolvem-se em consonancia com o local.
Todavia, o turismo de forma sustentavel deve ser desenvolvido por todos, pois a ndo
adesdo a essa nova realidade fard com que muitos destinos e empreendimentos estejam
condenados economicamente, podendo assim perder a sua atratividade, em virtude dos
impactos negativos causados pelo seu empreendimento. (sitio internet Turismo
Sustentavel, 2013)

Este acontecimento ja é analisado em varios lugares, precisamente por nao haver politicas
publicas e comprometimento das empresas com efetiva sustentabilidade do turismo. (sitio

internet Turismo Sustentavel, 2013)

Finalizando, deve-se referir que Portugal é uma das regides que apresenta um forte
potencial para a pratica de um turismo sustentavel, basta que se valorize o0s recursos

naturais e culturais que o pais possui.

35



2.2.4. Ecoturismo

«Genuine ecotourism is hard to find but (...) it is far from extincty (Honey, 2008: 6).

Ecoturismo é um(a) termo/ideia novo, é um termo que funciona, e bem, para atrair clientes.
O problema estd no seu entendimento, pois para alguns o termo significa turismo
ecologicamente correto, para outros € sinonimo de turismo na natureza, turismo
responsavel, turismo verde, ou ainda a turismo sustentavel. (Ibid.) Mas o que é a final o

Ecoturismo?

Desde os anos 60 que o turismo é avaliado com a questdo da sustentabilidade ou
responsabilidade (Blamey, 2001). O surgimento destas preocupac¢des deram-se por causa
da massificacdo do turismo no século XX, altura em que a pressao do turismo de massas
sobre os ecossistemas explorados comecou a ser aparente e destinos que antes eram

populares foram sendo rejeitados pelos turistas (Ceballos-Lascurain, 1996).

O aumento da procura de atividades de lazer alicergadas num contacto com a natureza
(Honey, 2008: 11) deu-se porque os turistas comegaram cada vez mais a ficar cientes dos
niveis de poluicdo e deterioracdo dos locais que visitam (Ceballos-Lascurain, 1996), ao
mesmo tempo que comecaram a desaparecer certas «maravilhas naturais» em alguns

destinos.

Pode-se dizer que de certa forma o ecoturismo surgiu, como resposta a busca de
experiéncias «auténticas» baseadas na comunhdo com a natureza. (Honey, 2008: 11) Sendo
assim o ecoturismo ergue-se no contexto da exploracdo turistica da natureza, mas nédo so,
por outro lado também tem ligacbes com a conservacdo e responsabilidade. Pela sua
relacdo com estes dois Ultimos conceitos, a origem do ecoturismo enquanto assunto de

concretizacdo e investigacao cientifica ndo é dnica.

A primeira vez que se usou o termo ecoturismo propriamente dito, é atribuida a Ceballos-
Lascurdin. (Blamey, 2001: 5)

E a primeira definigdo oficial de ecoturismo foi: «Traveling to relatively undisturbed or
uncontaminated natural areas with the specific objetive of studying, admiring, and
enjoying the scenery and its wild plants and animals, as well as any existing cultural
manifestations (both past and present) found in these areas» (Ceballos-Lascurain, 1987: 14
apud Donohoe e Needham, 2006) .
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Seguem agora as principais defini¢cGes de ecoturismo:

e «...] uma forma de turismo inspirada principalmente na historia natural de uma
area, incluindo a sua cultura local [...] num espirito de apreciagdo, participagdo e
sensibilidade [...] praticando um uso ndo consumista da vida selvagem e dos
recursos naturais e contribuindo para a area visitada através de emprego ou meios
financeiros, com o intuito de beneficiar diretamente a conservacdo do local e do
bem estar econémico das populagoes locais [...]» (Ziffer, 1989)

e «[...] viajar para areas naturais com o proposito de perceber a historia cultural e
natural do ambiente, tomando o cuidado de ndo alterar a integridade dos
ecossistemas, enquanto se criam oportunidades economicas que tornam a
conservagao dos recursos naturais financeiramente benéfica para os cidadaos [...]»
(sitio internet The Ecoturism Society, 1992)

e E um turismo que se apoia na natureza e envolve a educacdo e a interpretacio do
ambiente natural, sendo gerido de forma ecologicamente sustentavel. (Tourism
Council Australia, 1997)

Como conclusdo o ecoturismo apresenta-se, assim como uma resposta a busca de destinos
de natureza por parte dos turistas, e como uma resposta aos efeitos negativos provocados
pelo turismo de massas — que Ceballos-Lascuréin considera ser o reflexo de um modelo
geral de desenvolvimento insustentavel, que caracteriza a civilizacdo ocidental
contemporanea (Ceballos-Lascurain, 1996) — adicionando-se, assim, um terceiro fator: «an
outcome of the growing understanding and acceptance of the principles of environmental

conservation and sustainability» (Orams, 2001: 24).

Como se tem vindo a constatar, ndo existe um consenso na literatura cientifica que permita
por agora a criacdo de uma defini¢do universal de ecoturismo, havendo assim hoje em dia

muitas e variadas defini¢bes do termo em questao.

A definicdo de ecoturismo de Honey (2008) compreende sete caracteristicas fundamentais.

Para a autora, o «verdadeiro ecoturismo»:

e Envolve a viagem para destinos naturais, remotos e geralmente protegidos de
alguma forma;

e Diminui os impactos ambientais, especialmente aqueles que sdo provocados por
infraestruturas como hotéis e estradas, e implica o controlo dos niumeros e

comportamentos dos turistas;
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e Produz uma consciéncia ambiental através da educacéo, tanto dos turistas como das
comunidades locais, 0 que envolve a existéncia de guias com aptiddes em histdria
natural e cultural, interpretagdo ambiental, principios éticos e uma comunicagdo
eficaz;

e Mostra beneficios financeiros diretos para a conservagdo, auxiliando a adquirir
fundos para a protecdo ambiental, investigacao e educacao;

e Faculta beneficios financeiros, bem como aumenta o poder das populagfes locais.
Parcerias com e entre empresas locais aumentam a possibilidade de os lucros
ficarem nos paises em desenvolvimento e, a ser considerado como uma ferramenta
de desenvolvimento rural, o ecoturismo deve ajudar a deslocar o controlo politico e
econdmico para a populacgdo local;

e Respeita a cultura das populagfes locais, e é ndo apenas mais «verde», como
também menos culturalmente intrusivo e oportunista do que o turismo
convencional,

e Protege os direitos humanos e 0s movimentos democraticos. Proporcionar
beneficios econdmicos e ser sensivel as culturas locais sdo aspetos que ndo podem
ser desligados da percecédo das circunstancias politicas do local. (Honey, 2008: 29-
31).

Considerando e analisando as diversas defini¢fes de ecoturismo, tem-se admitido que os
valores fundamentais do ecoturismo consistem primeiramente na natureza, depois na
aprendizagem e por fim na sustentabilidade. Tal como foi dito inicialmente, foi na base do
turismo de natureza que o ecoturismo apareceu, sendo este Gltimo, contudo, apenas uma
das vérias subcategorias do turismo de natureza (Ceballos-Lascurain, 1996; Honey, 2008;
Weaver, 2001)

Apesar de ser um elemento diferenciador do ecoturismo, a sustentabilidade ndo € o
bastante para o caracterizar. 1sso quer dizer que turismo sustentavel e ecoturismo também
ndo sdo sindnimos, apesar de os termos serem usualmente utilizados como se o fossem. Na
conjuntura do ecoturismo, importa sobretudo os principios de sustentabilidade que se
referem ao apoio das economias locais e ao apoio da conservacao (Blamey, 2001: 12), ja
que a sustentabilidade é apenas um dos principios do ecoturismo, e tem que Ser coesa com

0s outros dois principios deste, a saber, natureza e aprendizagem.

No que toca ao primeiro pilar do ecoturismo — 0 contacto com a natureza — nem sempre a

realidade do ecoturismo vai de encontro com a sua defini¢do. Através do segundo pilar do
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ecoturismo — a funcdo pedagdgica — o ecoturismo tem o potencial de promover uma
consciéncia ecoldgica e comportamentos mais sustentaveis (Kimmel, 1999; Orams, 1995;
Weaver, 2005). Quanto ao terceiro pilar, a sustentabilidade, as discordancias averiguadas
em empreendimentos levam autores a ponderar a sustentabilidade na conjuntura do
ecoturismo como um mito discursivamente construido (Peace, 2005), a ponderar que 0
verdadeiro sentido do ecoturismo foi distorcido pelo sucesso de prioridades econémicas
sobre as ecoldgicas, e a interrogar a pertinéncia do préprio termo. (Preece, Steven e Steven
1995, apud Blamey, 2001: 19)?

O ecoturismo ainda ndo conta, mundialmente, com estimativas muito precisas sobre o
mercado que representa e sobre o seu potencial de crescimento. A OMT estima que 10%
dos turistas em todo o mundo tenham como demanda destinos ecoldgicos. (sitio internet
OMT, 2015) A World Travel & Tourism Council (WTTC) prevé que este, represente
atualmente 5% a 8% do turismo mundial. (sitio internet WTTC, 2015)

Independentemente de haver definigdes e abordagens bastante diferenciadas, os textos
sobre o ecoturismo abrangem principios e propostas semelhantes em volta da preservacao
ecologica dos ecossistemas, da educacdo ambiental e da dinamizacdo socioeconémica a
escala local. Pode se dizer que se trata de um conjunto de atividades com a finalidade de
atrair turistas para areas «naturais» de extraordinéria beleza paisagistica e/ou riqueza
historico/cultural, com caracter Unico e que sdo atingiveis de forma controlada, utilizando
assim o turismo para evidenciar e estimular a protecdo do ambiente, através de um
processo de educacao e de modificagdo de atitudes na populacdo e agentes politicos locais,
modificando as prioridades politicas e fornecendo emprego e oportunidades empresariais

para as comunidades locais. (Ibid.)

Conforme Wallace (1992) apud Ceballos — Lascurain (1994)°, apenas se pode falar em

ecoturismo, quando:

e Existe um sentimento em relacdo as areas naturais, como sendo um lugar de «todos
nos», em sentido global, e um lugar para os «residentes locais», em sentido

especifico;

2 PREECE, David; STEVEN, Gordon; STEVEN , Valerie - Work, Change and Competition: Managing
for Bass. New York: Routledge, 1995.

¥ WALLACE, George N. - Real Ecotourism: Assisting Protected Area Managers and Getting Benefits to
Local People. Paper given at the 1V World Congress on National Parks and Protected Areas. Caracas,
Venezuela, 1992.
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e Quando esse turismo leva a um tipo de uso que minimiza os impactos negativos no
ambiente e nos habitantes locais;

e Proporciona beneficios economicos e de outro carater, para os habitantes dos
lugares e maximiza a sua participagdo no processo de deliberacdo sobre o tipo e a
quantidade de turismo/turistas que deve haver;

e Suscita uma interacdo veridica entre visitantes e anfitrides assim como um interesse
genuino no desenvolvimento sustentavel e na protecdo, tanto no pais visitado como
no pais de onde provem o turista;

e Acrescenta e completa as atividades tradicionais, sem as marginalizar ou substituir,
fortificando e flexibilizando a economia local;

e Propicia ocasides para os habitantes locais e para os colaboradores das agéncias e
operadores turisticos locais, para que estes possam também utilizar de forma
sustentavel as areas naturais e conhecer/apreciar melhor aquilo que os visitantes

vém conhecer.

O ecoturismo ndo é apenas um simples negocio atraente para os empresarios locais ou o
privilégio que alguns turistas tém em observar a natureza quase intocada e desfrutar de
uma experiencia divertida e ludica com qualidade, é algo mais importante do que tudo isso.
E sim um 6timo instrumento de planeamento e ordenamento territorial, potencialmente (til
no processo de desenvolvimento sustentdvel de areas rurais, periféricas, com
particularidades paisagisticas e culturais especificas, que as diferenciam das areas urbanas

ou dos destinos turisticos mais saturados. (Ibid.)
2.2.5. Empresas de Servicos /[Empresas de Servicos de Turismo Sustentavel.

Este capitulo é fundamental para se compreender o que é uma empresa de Servicos, e em
que diferem das empresas de bens/produtos. Visto o estudo de caso desta dissertacao ser
realizado numa empresa de servicos, faz todo o sentido explicar primeiramente, o que sdo

estas empresas. Abordando também a area do alojamento turistico.

Mas o que é a final uma empresa de servigos? S&o empresas cujo produto oferecido é
preponderantemente intangivel. Isto quer dizer que s6 é possivel avaliar depois de ser
prestado o servico. Um exemplo bem comum de um servico é: um corte de cabelo.
(Sarmento, 2003) Uma empresa de servigos € diferente das empresas de bens/produtos,

onde estes sdo significativamente tangiveis, onde se pode verificar o produto antes de ser

40



consumido/comprado. Um bom exemplo pode ser a compra de um sapato. (Ibid.) Mas tudo
isto serd explicado mais a frente com base em informacao académica. (Ibid.)

A area dos servigos é uma area bastante heterogénea, compreendendo multiplos dominios,
servindo como exemplo: a distribuicdo, os transportes, o turismo, as comunicacdes, a

salde, os seguros, a educacdo, a banca, a gestdo e a consultoria, entre muitos.

O produto interno bruto e a geragdo de emprego tém vindo a ser afetados pela industria dos
servigos, fazendo-se a mesma sentir crescentemente. Um dos autores que sublinha a
crescente importancia do setor dos servicos € Levitt (1983), isto ndo quer dizer que exista
propriamente uma diminui¢cdo da manufatura, nem que haja uma troca da producéo de bens
pelos servicos. Poréem os produtos incorporam cada vez mais servicos, pois na venda de um
bem, o servico ao cliente, particularmente o servico de manutencdo € razdo de venda.
(Ibid.)

Conforme as outras empresas de outros setores de atividade, as empresas de servigos estao
introduzidas no macro e micro meio ambiente, onde crescem, competem, relacionam,
influenciam e sdo influenciadas por varias forcas, particularmente econémicas, ecologicas,
sociais, tecnologicas, e politicas. Denominam-se estas forcas como variaveis exogenas, em
confronto as variaveis enddgenas que tém origem em fatores internos das empresas, e por

isso, controlaveis pelas proprias empresas. (Sarmento, 2003)

Uma organizacao que presta servicos, como as unidades de alojamento turistico, baseia a
sua estratégia de gestdo no «tridngulo dos servigos», o qual é centrado na satisfagdo do
cliente. (Albrecht, 1994)

Conforme o autor Sarmento (2003) na figura seguinte podemos observar o «triangulo dos
sistemas», constituido por trés sistemas que se relacionam entre si, com o objetivo geral
satisfazer o cliente. E foi com base na bibliografia deste autor que se construiram 0s

seguintes capitulos.
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Estratégia
do Servico

Gestdo dos
Recursos
Humanos

Sistemas de
Gestdo

Figura 2.5 Tridngulo dos Sistemas

Fonte: Adaptado de Sarmento (2003)

Sistemas de gestdo - abrangem todos os sistemas nos quais a gestdo da empresa
assenta, mais exatamente: sistema administrativo/financeiro, sistema de producao e
sistema de marketing, bem como a inter-relacdo e articulacdo entre todos os
sistemas.

Estratégia do servico - é 0 conjunto de todas as instrucdes do servico e pode se
dizer que representa o compromisso formal ou contacto da empresa em prestar
servigos aos seus clientes. Tem como base: a definicdo do conceito de servico, 0
conhecimento da concorréncia e a caracterizagdo do mercado alvo.

Gestdo de recursos humanos - abrange todo o pessoal da empresa, prestadores de
servigos, estando cada membro da empresa incumbido de determinada

responsabilidade conforme a com a sua fungédo. (Sarmento, 2003)

E importante compreender que apesar das empresas de servicos terem semelhancas com as

empresas de manufatura, as empresas de servicos compartilham certas caracteristicas que

nem sempre sdo as mesmas das empresas de manufatura. Os servi¢os podem ter diferentes

caracteristicas, sendo as principais: intangibilidade; heterogenia; conjuntos de atividades;

pereciveis; é o cliente quem origina a iniciacdo; o cliente participa no processo de

producdo; ndo se podem adquirir patentes para a protecdo dos servigos; sdo produzidos,

distribuidos e consumidos a0 mesmo tempo; mais complexos; dependem do lugar e do

tempo; permitem o direito de uso e ndo de possuir. (Ibid.)

E importante também abordar o conceito de empresas de alojamento turistico, e como as

mesmas sao constituidas.
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Pode se dizer que uma empresa de alojamento turistico é uma organizagao constituida por
diversos fatores: recursos humanos, processos e instalag0es, tecnologias... A empresa tem
como missdo prestar um servico com nivel de qualidade adequado, satisfazer os seus
clientes e alcancar lucro. (Ibid.) A empresa de alojamento turistico deve ter como missao
genericamente, 0s seguintes pressupostos: assegurar a satisfacdo dos clientes externos e
dos colaboradores, garantir o contentamento dos acionistas ou sécios da unidade, obter

lucro e como efeito disso a valorizacdo da empresa. (Ibid.)

Quanto aos objetivos: comprometer-se com a obtencéo de niveis de qualidade em todos os
processos, bens e servigos; gerir corretamente todos os meios envolvidos, exemplos:
recursos humanos, equipamentos, entre outros; executar uma correta e apropriada gestao,
para obtencdo de resultados positivos por parte dos departamentos; aumentar o lucro e

diminuir os custos; aumentar a produtividade; ampliar a flexibilidade de resposta. (Ibid.)

Por fim um sistema de alojamento é constituido por quatro sistemas, que integram Vvarias

componentes. S&o definidos os seguintes sistemas:

e Sistema de producdo: hospedagem, restauracdo/F&B, lazer.

¢ Sistema administrativo/financeiro: gestdo financeira, contabilidade, logistica.

e Sistema de recursos humanos: gestdo de carreiras, formacdo e treino, recrutamento
e selecdo.

e Sistema de marketing/comercial: gestdo de produtos, estudo de mercado, vendas.
(Ibid.)

Quando se fala de unidades/empresas de alojamento maiores, apesar de se continuarem a
organizar com base nestes sistemas, o que normalmente acontece € a criacdo de
departamentos. Sendo que a administracdo é a responsavel por gerir a comunicacdo e as
politicas e estratégias entre os departamentos, com a finalidade de alcancar os objetivos
estratégicos da empresa. O caso contrario acontece nas pequenas e médias empresas de
alojamento turistico, ou seja, alguns dos departamentos referidos anteriormente estdo

agrupados num so6. (Ibid.)

Para finalizar é relevante fazer-se referéncia que o negocio da hospitalidade, tal como os
outros negdcios, «deve ter sempre em conta nos fluxos que gera, os recursos fundamentais:
os tangiveis (recursos humanos, financeiros e producdo) e os intangiveis (nomeadamente

0s recursos de informacdo e de comunicacdo)» (Ibid.)
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Salienta-se ainda que a administracdo de uma empresa de alojamento deve atribuir aten¢do
aos dois recursos, contudo, o recurso intangivel da informacéao € primordial para que possa

ser exercida uma gestdo correta e atempada. (Rayport e Sviokla, 1995)
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3. Metodologia de Investigacdo

Ao longo do terceiro capitulo, aborda-se primeiramente as questdes que levaram a

realizacdo desta pesquisa, depois define-se a metodologia utilizada.

3.1. Apresentacdo das questdes de investigacao

Neste subcapitulo, sdo formuladas algumas das questdes que levaram & realizacdo deste
estudo, sdo questdes relevantes para a empresa, mas acima de tudo, sdo pontos onde

existem muitas lacunas e onde se pretende dar o contributo.
Seguem aqui as questdes de partida:

e Seré que se deve apostar na especializacdo (cobrir uma area em especifico, como
por exemplo o ambiente (fauna e a flora), a cultura existente, ou a é&rea
educacional), ou abranger simultaneamente varias areas (ambiente, cultura,
educacdo)?

e Ha sinergias (esfor¢co coordenado de varios subsistemas) a explorar? Ou pelo
contrario € preferivel a especializacao.

e No que toca aos clientes a segmentacao devera ser mais ou menos ampla? Isto quer
dizer, tentar perceber se se deve conciliar diferentes publicos ou ndo?

e Como ¢ feita a relacdo qualidade/preco? O preco tem de ser alto?

e O que é qualidade neste servico? Existe uma oferta minimalista? Ou pelo contrario
apostam numa oferta de luxo? (Tentar perceber o que os clientes procuram)

e Como € que as estratégias de marketing poderdo ajudar as unidades de ecoturismo?

e Quais as melhores estratégias, as mais eficazes?

e Qual deverd ser caminho a seguir pelas empresas de alojamento mais propriamente

pelas unidades que adotaram o ecoturismo, ao nivel do marketing?

3.2. Metodologia

Segundo Grawitz (1993) a metodologia € designada como «[u]m conjunto concertado de

operacOes que sdo realizadas para atingir um ou mais objetivos, um corpo de principios
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que presidem a toda a investigacdo organizada, um conjunto de normas que permitem

selecionar e coordenar as técnicas» (Grawitz, 1993 apud Sousa e Batista, 2011)*

O davida intrinseca a realizacdo da escolha da metodologia de investigacdo tem por base
0s objetivos do trabalho a desenvolver, mas também o facto de se desejar que os resultados
se assumam como generalizagdes, tendo por base uma grande populacdo, o que possibilita
a investigacdo de tendéncias mais gerais dos seus comportamentos ou se se pretende
realizar um trabalho em profundidade sobre uma amostra mais pequena, composta por
poucas unidades de analise, sendo importante neste caso, compreender os fenémenos que

séo objetos de investigacdo. (Sousa e Batista, 2011)

Este trabalho caracteriza-se como estudo de caso, pois trata de uma unidade selecionada
para a pesquisa de campo o0 ZMAR Eco Campo. Segundo Del Pozo Lite e Diaz (2004:
267) «a metodologia estudo de casos € um método que permite desenvolver competéncias,
conhecimentos e técnicas». A metodologia de investigacdo centra-se na investigacdo
qualitativa. Este estudo de caso serd Util para a realizacdo de uma analise acerca das
estratégias de marketing utilizadas, e também para a observacéo do funcionamento de uma

unidade de alojamento na vertente do ecoturismo.

3.3. Tipo de pesquisa

A pouca experiéncia na realizacdo de estudos de caso requereu a realizacdo da reviséo da
literatura antes de iniciar a estrutura da investigacao, isso foi importante para se conseguir
definir os objetivos principais do trabalho. Sem a teoria adequada e a experiencia prévia, o

risco de falhar durante a investigacao teria sido maior.

A metodologia utilizada para a concretizacdo deste trabalho foi principalmente a analise
documental e a realizacdo de entrevistas que foram realizadas tanto na Camara Municipal
de Odemira (no dia 24 de setembro de 2015), como na Agéncia Regional de Promocao
Turistica do Alentejo (no dia 5 de Outubro de 2015), e na unidade de alojamento Zmar eco
campo (no dia 23 de setembro de 2015), ndo esquecendo também a visita & Junta de
Freguesia (no dia 24 de setembro de 2015), e a participagdo na Conferéncia de Turismo
Sustentavel, que aconteceu durante o Greenfest (maior evento de sustentabilidade do pais)
no dia 9 de outubro de 2015 pelas 15h, no Centro de Congressos do Estoril. A anélise das

entrevistas € uma fonte de extrema importancia pelo facto de facultar informacdes

4 GRAWITZ, M - Méthodes des Sciences Sociales. Paris: Editions Dalloz, 1993.
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relevantes sobre o panorama do ecoturismo. A observacdo também foi uma metodologia
utilizada, pois a mesma permite o contacto pessoal com a realidade da empresa no
momento atual. A fonte de coleta de dados é de natureza primaéria, toda a informacéo

presente neste estudo é real e trabalhada pelo autor.

A abordagem metodoldgica utilizada neste estudo pode ser classificada como uma analise
qualitativa, pois os estudos de caso sdo qualificados como andlise qualitativa. «O estudo de
caso € uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo em
profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo estdo claramente evidentes» (Yin, 2010: 39). Ainda conforme o
autor referido anteriormente, a analise qualitativa € um sistema de pesquisa bastante
abrangente, envolve a ldgica do planeamento, mas também as técnicas para recolhimento

de dados e as abordagens para analise dos referidos dados.

Esta metodologia, qualitativa, apareceu como uma alternativa ao «paradigma positivista e a
investigagdo quantitativa», que eram ineficazes perante a analise e estudo da subjetividade
intrinseca ao comportamento e a atividade das organizacfes e pessoas. (Sousa e Batista,
2011) Algumas das caracteristicas segundo Sousa e Batista (2011), deste tipo de

investigacao sao:

e Existéncia de um maior interesse no processo de investigacdo, do que apenas 0
interesse nos resultados finais;

e O investigador tem um papel muito importante, pois a qualidade dos dados depende
muito do investigador;

e O investigador tem que mostrar sensibilidade a conjuntura da investigacéo;

e E uma investigacdo indutiva e holistica;

e O «significado» é muito importante, o investigador tem que tentar compreender 0s
sujeitos de investigacao;

e O plano de investigacdo é flexivel,

e S&o usados procedimentos interpretativos;

e E ainvestigagdo qualitativa é caracterizada como descritiva, pois sdo produzidos
dados descritivos a partir de documentos, entrevistas e da realizacdo de uma

observacao e por tal a descri¢do tem que ser rigorosa e profunda.

Como estratégia de pesquisa, 0s estudos de caso podem ser estudos exploratorios, estudos
descritivos e estudos explanatorios, dependendo do tipo de questdo da pesquisa. (Vilelas,
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2009) O estudo de caso pode ser utilizado para testar hipdteses como, por exemplo, para
testar a fiabilidade de teorias. (Ibid.) Ainda conforme Marshall e Rossman (1999) apud
Sousa e Batista (2011)°, os estudos de caso também podem ser classificado como
preditivos, ou seja, que procuram prognosticar os resultados de um fendmeno e antecipar

0s eventos e comportamentos do fenémeno.

3.4. Método de investigacao

A técnica da entrevista € um procedimento metodoldgico de investigacdo, geralmente
usado pelas ciéncias humanas e sociais, para a recolha de dados com a finalidade de
fornecer informacgdes para diagnosticos, analises, estudos, e/ou para discutir e procurar
solucdes para problemas de natureza social (Quivy e Campenhoudt, 2005; Bogdan e
Biklen, 1994).

Na pratica uma entrevista € um encontro entre duas pessoas, com a intencdo que uma delas
adquira informacOes a respeito de determinado assunto, utilizando-se para isso de uma
conversacdo de natureza técnico-profissional. (Quivy e Campenhoudt, 2005; Ghiglione e
Matalon, 1993) Os diferentes tipos de entrevistas devem ser escolhidos e usados em funcgédo
dos interesses e objetivos da investigacdo, segue aqui alguns tipos de entrevistas: a diretiva
ou padronizada, a semidiretiva ou semiestruturada e entrevista ndo estruturada ou conversa
informal (Ibid.). Neste trabalho optou-se pela entrevista semiestruturada, orientada para a
informacdo (Lessard-Hébert, Goyette e Boutin, 2011) através da construcdo de guides
orientadores, este guido tem uma forma flexivel permitindo assim agregar questbes que
possam ocorrer no contexto da propria entrevista com relevancia para o estudo. As
questdes serdo do tipo abertas, onde o entrevistado tem a possibilidade de exprimir e

justificar livremente a sua opinido. (Sousa e Batista, 2011)

Tabela 3.1 Vantagens e desvantagens das questdes abertas

Questdes abertas

Vantagens Desvantagens
e Relaxam o0 entrevistado e o e As respostas podem ter demasiados
entrevistador; detalhes irrelevantes;

> MARSHALL, C; ROSSMAN, G. B. — Designing Qualitative Research. 3.2 ed. California: Sage
Publications, 1991.
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e Possibilitam a aprendizagem do e Existe a eventualidade de o

vocabulrio do entrevistado; entrevistador perder o controlo da
e Facultam uma grande riqueza de entrevista;

detalhes; e Podem sugerir que o entrevistador
e Tornam a  entrevista  mais ndo esta preparado;

interessante para o entrevistador; e Podem sugerir que a entrevista nao
e Existe uma maior espontaneidade; tem objetivos.
e Facilitam a resposta ao

entrevistado.

Fonte: Adaptado de Sousa e Batista (2011)

Seguiu-se os procedimentos que os autores referidos anteriormente enumeram: realizou-se
0s guides com a aprovacdo do orientador, obteve-se o consentimento dos participantes
garantindo que os dados e seriam unicamente utilizados para fins de investigacao, optou-se
pela utilizacdo de uma gravador para gravar as entrevistas solicitando aos entrevistadores a
gravacdo da entrevista, no fim realizou-se a transcricdo e interpretacdo no ambito deste
trabalho. Os resultados obtidos foram analisados conjuntamente com a diversa informacgéo

documental conseguida nas entidades visitadas.

Na pesquisa documental consta também, do plano de recolha de dados: memorandos,
agendas, planos, propostas, etc. O material recolhido e analisado é utilizado para validar
evidéncias de outras fontes e/ou acrescentar informagdes. E preciso ter em mente que nem
sempre os documentos retratam a realidade. Por isso, € importantissimo tentar extrair das

situacOes as razdes pelas quais os documentos foram criados. (Sousa e Batista, 2011)

A andlise documental é uma técnica importante na investigacdo qualitativa, seja
complementando as informacgdes conseguidas através de outras técnicas, seja atraves da

descoberta de novos aspetos sobre um tema ou problema. (Ibid.)

3.5. Definicdo da amostra

De acordo com Bravo e Eisman (1998) num estudo de caso a escolha da amostra ganha um
sentido muito particular. Na verdade a selecdo da amostra é fundamental, pois constitui o
cerne da investigacdo. Contudo apesar da selecdo da amostra ser muito importante, Stake

(1995) alerta que a investigacdo, no caso especifico do estudo de caso, ndo é baseada em
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amostragem, pois ao escolher o «caso» 0 investigador estabelece um fio condutor l6gico e

racional que orientara todo o procedimento de recolha de dados (Creswell, 2009).

Conforme Bravo e Eisman (1998), ndo se estuda um caso para compreender outros casos,
mas para compreender 0 «caso». A composicdo da amostra € sempre intencional
fundamentando-se em critérios pragmaticos e tedricos, em detrimento dos critérios
probabilisticos, procurando ndo a uniformidade mas as variagfes maximas. Ainda segundo
a mesma autora, existem seis tipos de amostras (intencionais ou tedricas) suscetiveis de

serem utilizadas num estudo de caso:

e Amostras extremas (casos Unicos);

e Amostras de casos tipicos ou especiais;

e Amostras de variacdo maxima, adequadas a diferentes condicoes;
e Amostras de casos criticos;

e Amostras de casos sensiveis ou politicamente importantes;

e Amostras de conveniéncia.

As amostras referidas anteriormente demostram caracteristicas distintas das amostras
probabilisticas existentes nas investigacfes de carater quantitativo (Yin, 2010; Bravo,
1998), exemplos: os processos de amostragem sdo dindmicos e sequenciais; a amostra é
ajustada sempre que aparecam novas hipéteses de trabalho; e o processo de amostragem so
esta concluido quando se esgota a informacdo a extrair através do confronto das vérias

fontes de evidéncia.

Na elaboracdo deste estudo de caso optou-se pela realizacdo de entrevistas a entidades com
as quais a empresa tem um relacionamento e que podem ser afetadas pela empresa, bem
como a podem afetar. A constituicdo da amostra é foi constituida por quatro fontes de
pesquisa e recolha de dados: Agéncia Regional de Promocdo Turistica do Alentejo;
Camara Municipal de Odemira; Junta de Freguesia da Longueira/Almograve e unidade de
alojamento Zmar Eco Campo. N&o esquecendo a participacdo na conferéncia de turismo

sustentavel, para a recolha de informacé&o sobre as problematicas em estudo.

50



4. Estudo de Caso

4.1. Apresentacdo da empresa

Tabela 4.1 Bilhete de identidade Zmar eco campo

BILHETE DE IDENTIDADE
Zmar eco campo: Atreva-se a Viver Experiéncias Infinitas.
Data de nascimento: 2009
Tamanho: 81 hectares

Morada: Herdade A-de-Mateus, caixa postal 3845 S. Salvador. 7630-011 Odemira.
Portugal

GPS: N 37°36719.1"" W 8°44°13"
Telefone: + 351 283 690 010
Reservas: reservas@zmar.eu
Correio electronico: info@zmar.eu

Sitio Internet: http://www.zmar.eu

Fotografia do Zmar eco campo.

Fonte: sitio internet Zmar eco campo

Fonte: Elaboragdo préopria, com base na informacéo recolhida através do sitio internet do Zmar eco

campo.
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A unidade escolhida para este estudo de caso foi o Zmar eco campo, localizado na
freguesia da Zambujeira do Mar, concelho de Odemira, distrito de Beja. O Zmar Eco
campo € o 1° Eco campo de Portugal e foi criado para se incorporar no cenario natural e
conservar 0s recursos naturais, utilizando sempre que possivel materiais renovaveis tais

como a pedra e a madeira.

O Zmar eco campo define-se como «[u]m conceito de bem-estar familiar original, Gnico na
sua localizacdo e envolvente, no seu conceito ecoldgico, nas suas instalacdes amplas,
modernas e bem equipadas. Com varias atividades e alojamentos, para descansar ou

divertir-se em Harmonia com a Natureza». (sitio internet Zmar eco campo, 2015)

Devido ao facto desta unidade ter vindo a desenvolver uma politica ambiental de forma a
assegurar a sustentabilidade dos recursos naturais e energéticos, o Zmar foi certificado pela

TUV Rheinland como ECO-Hotel. (sitio internet Zmar eco campo, 2015)

Através da informacdo recolhida no local, e também, complementando com algumas
informacBes existentes no sitio internet do Zmar eco campo, estas sdo algumas das
politicas utilizadas ao nivel ecoldgico que fizeram que esta fosse classificada como uma

unidade de ecoturismo:

e Circulacdo limitada de veiculos automoveis dentro do Zmar: utilizam carros
elétricos com painéis solares incorporados para reduzir as emissées de CO2;

e Usam o minimo de papel possivel, e o que usam € reciclado.

e Equipamentos elétricos eficientes (classe A);

e Programacdo econdémica nas maquinas de lavar;

e Produtos de limpeza naturais e biodegradaveis;

e Quando possivel, os produtos no Zmar sdo comprados no pais, reduzindo assim as
emissdes de CO2 causadas pelo transporte. Privilegiam também as relacdes com
fornecedores locais de forma a dinamizar a economia local;

e E feita a recolha e reciclagem de vérios produtos: rolhas de cortica; consumiveis
informaticos (protocolo com a AMI); pilhas; residuos: papel e cartdo, vidro,
plastico e metal (protocolo com a Ambilital); material eletrénico (protocolo com a
ERP - European Recycling Platform);

Também a nivel da construcéo s&o utilizadas algumas politicas:
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e As construcdes sdo em madeira, proveniente de florestas certificadas;

e Os edificios estdo orientados de forma a terem sombra para que o ar circule
livremente;

e Os edificios estdo assentes em estacas de madeira, anulando assim os efeitos
negativos da impermeabilizacdo dos solos;

e Utilizam claraboias em locais sem janelas, beneficiando assim de iluminacéo
natural;

e Cada alojamento tem o seu painel solar térmico, lampadas de baixo consumo e
torneiras com temporizador e autoclismos com descarga dupla;

e Existem sensores de movimento que acionam a iluminacdo estrategicamente
colocados em locais de passagem e nos WC's dos espagos comuns;

e Todas as estradas, vias de circulacdo, estacionamentos e parques de caravanas e
autocaravanas sdo o mais natural possivel, construidos de igual modo sem
impermeabilizacgéo dos solos;

e Janelas com vidro duplo, para um melhor isolamento;

e Os postes de iluminacdo tém painéis solares fotovoltaicos: permitindo uma
poupanca de emisséo de cerca de 28 toneladas de CO2 por ano;

e Tém a propria estacdo de tratamento de aguas (que trata as aguas provenientes da
barragem de Santa Clara) e ETAR (Estacio de Tratamento de Aguas Residuais), na
qual trata as dguas residuais com o objetivo de as reutilizar para a rega dos espacos
comuns;

e A energia solar térmica € utilizada no aquecimento da agua de todas as edificacdes
e mais recentemente para o aquecimento da agua da piscina do Spa;

e E utilizado pléastico reciclado em todo o mobiliario exterior e sinalética.
No que toca a educacao:

e Tém um centro de interpretacdo ambiental: no qual mostram e explicam a flora, a
fauna, o clima e os principais vestigios ancestrais da regiao;

e Realizam também alguns workshops relacionados com o meio ambiente;

e Através da Corporate TV, situada no restaurante e na rece¢do, passam mensagens e
factos ambientais com o objetivo de alertar para a urgéncia de adotar boas praticas

ambientais;

E na &rea da sustentabilidade cultural:
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Contratacdo de trabalhadores naturais da regido, dinamizando a economia;
Parcerias com produtores agricolas locais;
Transmissdo dos valores da cultura alentejana;

Mostras de artesanato local.

Pode-se dizer que o Zmar eco campo oferece aos seus clientes a oportunidade de optarem

pelo turismo sustentavel, com consciéncia ambiental, com todo o conforto e com uma

grande variedade de servicos e atividades que respondem as necessidades para a realizagédo

de eventos ou para férias. Além do fator qualidade-preco, pois combinam qualidade com

um preco acessivel.

O Zmar tem definido como «grandes objetivos» da sua politica do eco campo para 0s

préximos anos, as seguintes premissas (tal como expresso nos documentos informativos do
Anexo 2):

Garantir que a estadia do cliente se realize de forma sustentavel tendo um impacto
pequeno sobre o ambiente, sem esquecer a qualidade dos servigos de hotelaria e dos
servicos complementares;

Asseverar a utilizagéo racional dos recursos e energia;

Obter a satisfacdo dos clientes, confianca e preferéncia;

Existéncia de seguranca alimentar, dos equipamentos de diversao e desporto;
Garantir o cumprimento dos requisitos dos servicos certificados pelo
empreendimento;

Melhorar constantemente o nivel de formacéo e desempenho dos colaboradores, ao
nivel da qualidade, seguranca alimentar e ambiente;

Definicdo de objetivos e metas e o seu seguimento periédico, de forma a procurar

uma melhoria continua do eco campo.

4.2. Dados sobre a empresa

4.2.1. Marcas/servigos:

No principio de 2015 decidiram criar quatro marcas de forma a definirem os quatro tipos

de eventos que realizam na unidade:

Empresas: «Corporate Experience: Atreva-se a Voar Mais Alto». Para desafiar as

empresas a crescer mais ainda, tanto a nivel da performance e produtividade, como
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ao nivel da cultura interna. E uma marca composta por eventos, reunides e

teambuilding’s.

7mar

\"(‘.‘!';T-?N.‘l“‘ expenence
Atreva-se
a voar mais alto

Figura 4.1 Logotipo Corporate Experience

Fonte: Fornecido pelo Zmar eco campo.

e Festas e Casamentos: «Party Experience: Atreva-se a Viver Dias Felizes».

Realizam Festa de casamento, batizados e aniversario em harmonia com a natureza.

74(%;@

Figura 4.2 Logotipo Party Experience

Fonte: Fornecido pelo Zmar eco campo.

e Desporto e Aventura: «Ative Experience: Atreva-se ao Desafio». Demonstram que
0 Zmar € o local ideal para eventos de desporto. Apostando nas atividades radicais,

desportivas e de aventura.

—

7mar

Figura 4.3 Log6tipo Ative Experience

Fonte: Fornecido pelo Zmar eco campo.

e Beme-estar: «Zen Experience: Atreva-se a Viajar Mais Além». Os eventos zen s&o a

aposta desta marca, devido ao facto do Zmar estar localizado no meio do campo
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alentejano e ter praias perto, sdo condic¢Oes interessantes para a realizagéo de

eventos zen de bem-estar e retiro espirituais.

7mae

Tafn Experigncs

Figura 4.4 LogOGtipo Zen Experience

Fonte: Fornecido pelo Zmar eco campo.
4.2.2. Instalag6es e Comodidades

Alojamentos:

e 126 Bungalows em madeira;
e Tipologias Tl e T2;

e Zmontes (pequenas casas construidas em madeira)

A unidade dispde de varias tipologias de alojamento em madeira, chalets T1 e T2, com
instalacBes amplas, modernas e bem equipadas sempre em contacto com a natureza. Os
bungalows em madeira fazem uso de energia solar. VVolta-se a frisar que toda a construcao
e todo o mobiliario exterior do eco campo foram feitos com materiais reciclados e

renovaveis.
Parque aquatico:

e Piscina exterior com cem metros de comprimento;
e Piscina interior com ondas;

e Piscina exterior para criangas.

O parque aquatico tem trés piscinas, incluindo uma piscina interior com ondas e uma

piscina exterior com cem metros.
Zpa:

O Zmar tem um Zpa, equipado com uma piscina de hidromassagem, Jacuzzi, sauna e
banho turco, assim como um conjunto de salas onde se realizam tratamentos de corpo e

faciais bio e também um centro de estética.
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Nature experience:

Campismo/ Caravanas/ Autocaravanas;

Balneérios;

Copas de apoio.

Restauracao:

Loja de conveniéncia;
Buffet e show cooking;

Bar.

Kidz (para criancas):

e Parque de diversoes;
e Festas de anos;

e Workshops e Ateliés;
e Babysitting;

e Contacto com 0s animais.
Clube Z:

e Servico de acolhimentos;
e Servico de refeicdes;
e Servigo de limpeza;

e Servigo de babysitting.
Desporto e aventura:

e Arvorismo;
e Ténis e padel;
e Campo polidesportivo;
e Tiro com arco;
e Matraquilhos humanos;
e Circuito pedestre de manutengéo;
e Bicicletas e circuito de BTT;
e Ginasio.
O Zmar dispde de um circuito de arvorismo no cimo das arvores, com pontes aéreas e

slides. Outras atividades disponiveis sdo: bicicletas e pista de ciclismo com 450 metros,
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courts de padel e ténis, campo polidesportivo (futebol, andebol, e basquetebol), tiro ao

arco, circuito pedestre, matraquilhos humanos e ginasio.
Eventos:

e Tenda Zen com mil metros quadrados;
e Seis salas polivalentes;

e Festas e casamentos;

e Eventos empresariais;

o Teambuilding'’s.

O bom desemprenho da unida ao longo dos anos, garantiu & empresa alguns prémios entre

0s quais:

e Turismo de Portugal — Mencéo Honrosa — Lisboa, Portugal 2009

e Saldo Imobiliérios de Lisboa — Prémio Construcdo Sustentavel — Lisboa, Portugal
2009

e Turismo do Alentejo — Prémio Inovacao — Lisboa, Portugal 2010;

e Alan Rogers — Unigue Campsite Award — Utrecht, Holanda 2010;

e Publituris — Trade Awards, Prémio de Inovacdo — Lisboa, Portugal 2011,

e Turismo de Portugal — Prémio de Sustentabilidade Ambiental — Lisboa, Portugal
2011;

e Deutshe Camping Club — Alemanha 2011;

e ANJE — Prémio Green Biz — Porto, Portugal 2011.

E distingdes:

e Venere — Prémio Melhor Classificacdo — 2013;

e Trip Advisor — Certificado de Exceléncia — 2014;
e Trip Advisor — Green Leader — 2014;

e Camara Municipal de Odemira — Diploma de Mérito — 2015.

Fonte: (sitio internet Zmar eco campo, 2015)
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4.2.3. Pregos praticados:

MUITO ALTA ALTA MEDIA B AIXA

EPOCAS 01/07-16/07 |20/03 -30/06| 01/02-19/03

23/08-12/09 |13/09-30/09| 01/10-30/12

17/07-22/08

ALOJAMENTOS
Zvilla - 6 Pax 229,00 € 205,00€ 185,00 € 159,00 €
2Zvilla - 4 Pax 199,00 € 185,00 € 165,00 € 139,00 €
Zchalet - 6 Pax 199,00 € 185,00 € 165,00 € 139,00 €
Zchalet - 5 Pax 189,00 € 169,00€ 149,00 € 119,00€
Zchalet - 4 Pax 179,00 € 149,00 € 129,00 € 99,00 €
Zchalet - 3 Pax N/A 129,00 € 99,00 € 79,00 €
Zmovel - 2 Pax 110,00 € 89,00 € 68,00 € 56,00 €
Zmovel Kidz .
2 Pax + 1 Crianca 115,00 € 95,00 € 74,00 € 61,00 €’
Zmovel Light - 2 Pax
Sem Pequeno-Almoco 99,00€ 79,00 € 58,00 € 46,00 €
Zmovel Kidz Light
2 Pax + 1 Crianca 105,00 € 85,00 € 64,00 € 51,00€
Sem Pequeno-Almoco
NATURE EXPERIENCE: CAMPISMO
Alvepio - 2 Pax 37,50 € 30,00 € 25,00 € 25,00 €
Sem Pequeno-Almoco
Pax Extra 10,00 € 10,00 € 10,00 € 10,00 €
Crianca Extra 5,00€ 5,00 € 5,00 € 0,00 €
HOZTEL & CAMARATAS
Minimo 8 Pax
Preco por Pax 20,00€ 15,00 € 15,00 € 12,50 €

Sem Pequeno-Almogo

Figura 4.5 Precos Zmar eco campo

Fonte: Disponibilizado pelo Zmar eco campo.

4.3. Analise das entrevistas e resumo da informacéao

Baseado-se nos depoimentos recolhidos através das entrevistas as entidades: Zmar eco
campo, Camara Municipal de Odemira, Junta de Freguesia da Longueira/Almograve e
APRTA Agéncia Regional de Promocdo Turistica do Alentejo, foi possivel reunir um
conjunto bastante vasto de informacdes fiaveis. Nao esquecendo a presenca na Conferéncia
de Turismo Sustentavel que aconteceu durante o Greenfest (outubro de 2015), que foi
importante para compreender quais as novas tendéncias do ecoturismo a nivel mundial e

nacional, contando com a presenca de oradores de renome.
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Ao analisar as vérias respostas das entidades, comegou-se por compreender varios fatores
que até esse momento ndo estavam claros. Primeiramente é de interesse fazer referéncia ao
facto que todas as entidades estavam conscientes do conceito de ecoturismo e comentaram

uma definicdo coincidente com o conceito anteriormente referido no trabalho.
4.3.1. Zmar eco campo:

Foi possivel perceber, que neste caso a unidade Zmar eco campo, é uma unidade
promissora e em crescimento. Tém como fundamento principal a criacdo de um modo de
vida sustentavel, e é sobre esse fundamento que se regem. Classificado como parque de
campismo, o Zmar dispdem de diferentes tipos de alojamento. A estrutura do Zmar esta em
crescimento comprovado e tém a previsdo de duplicar o nimero de unidades do tipo

Zmonte, até ao final do préximo ano.

No que toca aos trabalhadores sdo em grande parte naturais da regido, sendo que em época
alta 0 nimero aumenta e sdo contractados novos colaboradores. Os trabalhadores s&o
especializados na sua grande maioria, mas a empresa tem também colaboradores nédo
especializados. Existe evolucdo da carreira dentro da empresa mas ndo existem tantas
oportunidades como seria de desejar. O mais interessante foi perceber que todos os
colaboradores séo alertados para a temética do ecoturismo, isto quer dizer que quando
entram na unidade é lhes dado um guido com as praticas ambientais e anualmente é
realizado um team building fundamental para a continua aprendizagem e melhoramento da
performance dos trabalhadores, pois ndo é Util apenas s6 para consciencializar 0s mesmos

mas também para alterar o que pode estar mal.

Sobre os dados financeiros e a estrutura de custos da empresa, percebeu-se que tem havido
um crescimento constante do volume de vendas, 0 que demostra vitalidade, por assim

dizer, mas sem duvida a estrutura de exploracdo comporta custos elevados.

Os clientes que frequentam o Zmar sdo principalmente familias, devido ao facto da
unidade ser muito direcionada para as criancas, e estar preparada para as receber. Tém
também uma grande area corporate e outra destinada aos casais. Os seus clientes sdo
maioritariamente clientes nacionais, cerca de 80% e os restantes 20% sdo clientes
provenientes de todo o mundo, mas a empresa define como o0 seu segundo mercado

Espanha. Tém uma ocupagdo média anual de 73% com vista ao crescimento.

60



Caracterizam os seus concorrentes como: locais, onde incluem os turismos rurais existentes
na zona; comentam ainda que existem outras unidades com servigos mais similares ao do
Zmar ou seja resorts/unidades com atividades incluidas. Identificam a unidade Evora
Bootcamp como uma concorrente pois possui também uma grande area dedicada as
criancas e o Martinhal Hotels & Resorts mas a um nivel mais elevado. Concluem que ndo
tém nenhum concorrente direto mas mesmo assim tém alguma concorréncia. Como fator
de diferenciacdo identificam tudo o que se pode fazer dentro do Zmar sem o cliente tenha
que se deslocar a outros sitios, classificam-se como uma unidade muito completa. A sua

vantagem competitiva sdo sem ddvida as atividades.

Na analise ao marketing definem o principal publico-alvo como sendo as familias, depois o
mercado a dois, corporate, e por fim os nichos. Segmentando o mercado ndo definem
critérios demograficos, geograficamente apostam maioritariamente em Portugal e Espanha,
e de forma menos expressiva noutros paises, nomeadamente Paises Baixos. Em termos de
classes sociais, as classes B1 e B sdo as mais expressivas ao nivel dos seus clientes mas
referem também que este ndo é fator restrito. Definem o posicionamento como algo
«diferente e atrevido», convidando os clientes a arriscarem nesta experiéncia. Identificam-
se como um desafio, mas um desafio a encarar de forma positiva, numa perspetiva de

«atreva-se», € assim que querem continuar a ser encarados.

Como do Zmar disponibiliza diferentes servicos, preferem ter multiestrategias de
marketing, mas se tivessem eu optar escolheriam sem ddvida as estratégias de
diferenciacdo e de foco. A estratégia dos custos ndo se adapta de todo ao Zmar, até porque
os diferentes servicos que prestam diferem bastante no preco final. Focam-se sim em
alguns grupos de puablicos e € nesses que apostam, usando as caracteristicas

diferenciadoras do servico para os cativar.

e Produto: vendem um turismo de ambiente mas também muito educacional,
apostando igualmente na cultura. Tém algumas parcerias com produtores locais,
tentam passar ensinamentos e educar para a protecdo do ambiente. Optam por
continuar a apostar nas trés areas e ndo pretendem optar pela especializacdo, até
porque assim, segundo a responsavel entrevistada afastar-se-iam dos seus
fundamentos iniciais. E um servico minimalista/clean, nio pretendem ter um
servigo luxuoso, pois 0 Zmar tem como objetivo captar a atencdo dos clientes para

as coisas simples do dia-a-dia.
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Preco: varia consoante 0 servico mas a média serd de 28 euros no alojamento
(quarto) e de 10 euros no campismo (espaco para acampar). De referir que ao longo
do ano realizam muitas campanhas e diferentes tipos de promogdes (em anexo).
Conforme o responsavel entrevistado afirma tém uma oferta com um preco mais
elevado exemplo: Zvilla, para clientes classe A e B, e uma oferta com um preco
mais reduzido para outros clientes.

Comunicacdo: 80% da comunicacdo € digital: sitio internet, redes sociais,
newsletters... 20% ¢ off-line: principalmente para alguns nichos. Afirmam que a
estratégia de comunicacdo vai ao encontro do publico-alvo que pretendem atingir.
Para promocéo do ecoturismo optam pela realizagdo de workshops, participacdo em
feiras nacionais, mas frisam que o cliente ja sabe que no Zmar todas as atividades
envolvem o ecoturismo.

Distribuicdo: utilizam os canais que as empresas hoteleiras utilizam: booking, sitios
internet de reservas; online e offline; sitios internet especificos para o turismo

ecoldgico, especialmente a nivel internacional.

O seu grande fator de diferenciacdo a nivel do marketing é a pratica de um marketing forte

e agressivo. Tém também as redes sociais muito ativas. Referem o servigo pds-venda como

um fator diferenciador. Da analise efetuada e com base nas entrevistas foi possivel criar

uma matriz SWOT, sintetizando a informagéo.

Tabela 4.2 Anélise SWOT.

Analise SWOT
Analise Interna
Pontos Fortes Pontos Fracos
. ) e Recursos humanos, em parte pouco
e Boa preparacao de toda a equipa; qualificados;
* Instal?lgéeNS; e Problemas de comunicacdo interna
° Locahzggao; (clientes sentem-se perdidos);
* Marketing forte. e Elevados custos de exploragao;
Andlise Externa
Oportunidades Ameacas
_ ' e Sazonalidade;
e Crise (downgrade nas férias); e Turismos rurais:
* Valorizagao do Alentejo. e Oferta existente em Espanha.

Fonte: Propria autoria.
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4.3.2. Camara Municipal de Odemira:

Apresentacéo:

Tabela 4.3 Apresentacdo CMO

O concelho de Odemira caracteriza-se pela diversidade paisagistica, desde a planicie
a4 serra e 0 mar, num total de 1720,25 km2, dos quais fazem parte o rio Mira e a
barragem de Santa Clara. Este é o maior concelho de todo o pais ao nivel da éarea,
apesar de ter apenas pouco mais de 26 mil habitantes. O seu territorio esta dividido
em 13 freguesias: Reliquias, Saboia, Sdo Luis, Sdo Martinho das Amoreiras, Vila
Nova de Milfontes, Luzianes-Gare, Boavista dos Pinheiros, Longueira/Almograve,
Colos, Santa Clara-a-Velha, Sdo Salvador e Santa Maria, S0 Teotonio e Vale
Santiago. O 6rgdo executivo da Camara Municipal de Odemira é composto por um
Presidente e seis Vereadores. A Camara Municipal de Odemira que foi instalada a 15
de outubro de 2013 e estdo representados na mesma, um partido politico (PS) e uma
coligacdo partidaria (CDU — PCP/PEV).

O concelho encontra-se  organizado segundo trés diferentes  faixas

territoriais/econdmicas: a faixa litoral a faixa central e a faixa interior.

Na faixa litoral surgem pequenas praias e os portos de pesca tradicionais. 12 km séo
de praia, entres elas: Malhdo, Milfontes, Franquia, Farol, Furnas, Almograve,
Zambujeira e Carvalhal. Toda a zona costeira do concelho esta integrada no Parque
Natural do Sudoeste Alentejano e Costa Vicentina. O litoral conhece a maior
expressdo do turismo onde existem 0s principais aglomerados urbanos turisticos,
sobretudo nas localidades de Vila Nova de Milfontes, Almograve e Zambujeira do
Mar (alojamento, empresas de animacdo e restauracao). No litoral ocorre também o
grosso da producdo pecudria (fundamentalmente a producdo de bovinos da raca
Limousine e de Holstein Frisia) e o fundamental da producdo agricola do territério,

designadamente a horticultura, fruticultura e floricultura intensiva.

A faixa central, recorta o concelho de sul para norte, faz a transicdo orografica entre

a charneca, dominante na faixa litoral, e a serra, predominante na faixa interior.
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Neste espaco encontramos 0s principais aglomerados urbanos do Concelho, tais
como S. Teotonio, Boavista dos Pinheiros, Odemira e S. Luis. Esta faixa central
corresponde ao espago dos servigos publicos, das principais unidades comerciais e

dos principais parques de fixacdo de empresas.

Por fim a faixa interior do concelho, é marcada por uma orografia bastante
acidentada, é palco para a maior mancha florestal do Pais, seja ela autoctone
(sobreiro e azinheira), ou ela exdtica (como o eucalipto). Associado a essa mancha
florestal, o setor agricola e pecuario de sequeiro extensivo (bovinicultura,
ovinocultura e caprinicultura) marcam a paisagem fisica e econdémica de uma grande
area do concelho que é estruturada, a sul, pela barragem de Santa Clara-a-Velha e a
norte pela integracdo na tradicional planicie alentejana.

Fonte: (sitio internet Zmar eco campo, 2015)

O concelho de Odemira caracteriza-se como um concelho com grande atratividade
turistica. O seu principal produto é o Sol & Mar, mas tém avancado com novos projetos, de
forma a conseguirem fugir a sazonalidade existente, para isso tém por base uma politica do

uso-fruto da natureza, e afirmam-se como um turismo desportivo, ativo e de natureza.

O setor do turismo é um dos mais importantes da economia do concelho, infelizmente
grande parte do turismo estd situado no litoral. O turismo é uma das atividades que

movimenta maiores receitas.

O municipio ndo tem nenhum plano estratégico proprio para o turismo mas seguem-se pelo
PENT, estdo incluidos numa entidade regional: Turismo do Alentejo e Ribatejo, e
conforme se tem verificado a estratégia seguida por esta entidade é acertada e a CMO
acompanha diretamente a realizacdo dos planos estratégicos que tém vindo a ser

construidos nas areas da natureza e Sol & Mar.

Quanto ao ecoturismo, estdo informados sobre esta area e é no ecoturismo que o concelho
de Odemira aposta. O ecoturismo assume assim bastante importancia, segundo o Vereador
do turismo da CMO, o Zmar é o expoente maximo de ecoturismo no concelho, isso faz
com que o concelho seja associado a unidade e muitos dos turistas que ja visitaram o

concelho, frequentaram o Zmar.
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Atualmente, de forma formal apresentam-se duas unidades de ecoturismo no concelho de
Odemira: O Zmar eco campo e o Figueirinha. Quanto ao turismo rural, em termos de
filosofia o Vereador identifica uma lacuna na parte educacional que também caracteriza o
ecoturismo. Por isso afirmam também que o ideal seria que todas as areas do ecoturismo
fossem abrangidas e que fosse dada a mesma importancia a todas. A associagdo Casas
Brancas, associacdo do Alentejo que orienta e dinamiza muitas pequenas empresas,
percebeu isso mesmo, que por exemplo uma unidade de alojamento tinha muito mais a
ganhar se abrangesse neste caso a area cultural, assim comecaram a realizar atividades
culturais, como por exemplo: ter uma pessoa a tocar viola campanica ao jantar, entre outras
atividades. Isto era fundamental, ndo s6 para transmitir a cultura local, mas para um
amento da atratividade das unidades. Portanto, admitem que para se falar do ecoturismo na

sua plenitude falta ainda abarcar a parte educacional.

Caracterizam o tipo de turista que procura o ecoturismo como maioritariamente nacional,

mas que existe muito potencial no mercado estrangeiro.

A autarquia valoriza o ecoturismo e para isso disponibiliza alguns instrumentos.
Nomeadamente em termos de: infraestruturas (disponibilizam infraestruturas criadas pela
CMO, para utilizacdo dos turistas/clientes da unidades) e de promocdo (a autarquia

promove o territério do concelho como um destino de natureza).

Ao nivel das estratégias de marketing, a missdo da autarquia € comunicar internamente.
Quando é preciso promover no estrangeiro, a entidade responsavel essa atividade, é
segundo 0s mesmos, a ARPTA. A estratégia principal tem sido a diferenciacdo do turismo
existente. Beneficiaram da campanha referente 4s «melhores praias de Portugal»®, sendo
que duas entre as sete escolhidas pertencem ao concelho de Odemira, tal foi fundamental
para publicitar o concelho. Fora isso a estratégia adotada tem como finalidade fazer com

que as pessoas que frequentam o litoral também frequentem o interior do territorio.

E utilizado um sitio internet que a CMO desenvolveu ligado ao turismo e uma aplicagéo
chamada Descubra Odemira, para dar a conhecer o turismo existente. Para aumentar a
procura nas unidades, sugerem que as mesmas ndo se devem basear apenas num SO

turismo, como o Sol & Mar, as empresas devem aumentar a oferta.

® Sitio internet CMO. [Em linha] (2012) [Consult. 28 Out. 2015]. Disponivel em: http://www.cm-
odemira.pt/PageGen.aspx?WMCM _Paginald=27775&noticiald=54109&pastaNoticiasReqld=27692
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Finalizando esta analise, uma questdo pertinente era se a autarquia disponibilizava algum
fundo a que as empresas pudessem recorrer. A resposta foi positiva, existe um programa de
apoio as microempresas, que disponibiliza o valor de 5.000 euros para remodelacGes e de

10.000 euros para a fixacéo de novas empresas.
4.3.3. Junta de Freguesia de Longueira/Almograve:

Apresentacéo:

Tabela 4.4 Apresentacdo Junta de Freguesia de Longueira/Almograve

A Junta de Freguesia de Longueira/Almograve é das mais recentes freguesias
odemirenses. Foi criada em 2001, desanexada da freguesia de Salvador. Os
primeiros esforcos para a criacdo desta nova freguesia surgiram em 1996, altura em
que foi criada uma comissdo promotora. Inclui as localidades de Longueira,
Cruzamento do Almograve e Almograve, localidade sede da nova freguesia. A sua
area alonga-se entre 0 mar e a margem sul do rio Mira, assim a charneca e o vale do
rio dominam a paisagem. A sua costa oferece bonitas praias e extensos areais, como
a Praia das Furnas ou a prdpria praia do Almograve. A nivel da economia esta

sobrevive maioritariamente da agricultura, pecudria, pesca e turismo.

Fonte: (sitio internet Zmar eco campo, 2015)

O turismo é de facto um fator importante para a freguesia, sobretudo para o setor da
restauracdo. A freguesia é dotada de alguns alojamentos de pequena dimensdo, turismos

rurais, e 0 maior alojamento é sem ddvida a Zmar eco campo.

O ecoturismo é um termo familiar, mas a freguesia de Longueira/Almograve ainda ndo esta
muito informada acerca desta area. Sendo assim ndo tém grande capacidade para prestar

apoio financeiro e operacional as unidades que praticam o ecoturismo.

Sdo reconhecidas algumas mais-valias da existéncia de uma unidade como o Zmar eco
campo na regido. Principalmente a criagdo de postos de trabalho, a afluéncia dos turistas do
Zmar as praias (Almograve e Furnas) e restaurantes da freguesia. De notar que ao longo da
entrevista algumas foram as vezes em que foi feita referéncia ao facto da unidade dispor de
todo o tipo de atividades dentro das instalagdes, e como 0 Zmar eco campo tem todas as
condicgdes necessarias, muitas vezes os clientes permanecem na unidade e nao se deslocam

para outros locais a ndo ser para ir para a praia ou para jantar em algum restaurante.
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Por fim a presidente da junta de freguesia comenta a existéncia de parcerias entre o Zmar
eco campo e os produtores da freguesia da Longueira/Almograve, mas a excecao desse

facto ndo existe grande ligacdo com a freguesia.
4.3.4. ARPTA Agéncia Regional de Promocao Turistica do Alentejo:

Apresentacéo:

Tabela 4.5 Apresentacdo ARPTA

A Agéncia Regional de Promocdao Turistica do Alentejo - Turismo do Alentejo é a
entidade responsavel pela promocéo turistica do Alentejo em todos os mercados

externos e pela transmisséo da informacao aos turistas.

Fundada em 2004, a Turismo do Alentejo € uma parceria entre o setor pablico e o
setor privado, participada pelas entidades publicas regionais e por empresas do setor
do turismo, sendo financiada por estas e pelo Turismo de Portugal I.P., ao abrigo de
um contrato plurianual. No seguimento do contrato, a Agéncia Turismo do Alentejo
elaborou e esta a prosseguir o «Plano de Promocdo Externa do Alentejo», que
engloba a «colocagdo da marca Alentejo, a divulgacdo do destino e a promocao dos
produtos e dos servicos das empresas turisticas da regido nos mercados identificados
no Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) como prioritarios para este

destino».

A Agéncia Regional de Promocdo Turistica do Alentejo participa nos principais
certames turisticos, realiza campanhas publicitarias da marca Alentejo, identifica e
promove novas oportunidades de negdcio, organiza visitas educacionais com
jornalistas, visitas de prospecdo e de familiarizacdo com Operadores Turisticos,
workshop’s e roadshow’s com as empresas, supervisiona a atividade turistica na
regido, no que toca aos mercados externos, sendo igualmente responsavel pela
bateria de suportes promocionais do destino e das empresas, que compreende o sitio

internet www.visitalentejo.com, guias, brochuras e filmes.

67



Para uma empresa participar na agéncia tem de pagar uma quota, cujo montante ¢é
definido em funcéo do tipo e dimensdo da empresa, conseguindo assim ter acesso a
um vasto leque de vantagens e destaque nas a¢fes de promocgéao, assim como tem

destaque em todos 0s suportes promocionais.

Fonte: (sitio internet Turismo do Alentejo, 2015)

A nivel estatistico o turista que procura o Alentejo é maioritariamente de origem
Portuguesa, depois de origem Espanhola, Francesa, em seguida os Brasileiros, os Alemées,
os Inglés, os turistas da regido Benelux e dos Estados Unidos. Ao nivel das motivacGes
estas ja diferem bastantes entre as origens dos visitantes. Os dois mercados que esta
instituicdo define como sendo o publico que realmente procura o ecoturismo no Alentejo,
sdo o mercado Benelux, sobretudo a parte flamenca da Bélgica e da Holanda no seu todo, e
0 mercado da Alemanha. Para estes mercados, as propostas que os operadores turisticos
oferecem estdo em grande parte intimamente ligadas ao turismo de natureza e a ruralidade.
Muitas vezes o produto Sol & Mar é cruzado com o produto de natureza. De referir que

segundo a ARPTA no Alentejo ndo existe turismo de massas.

A agéncia tem conhecimento deste segmento do turismo, o ecoturismo. Admitindo que tém
uma grande oferta nesta area procuram encontrar a estratégia ideal que chegasse ao a
maioria dos consumidores que procuram este servico. A ARPTA estudou os mercados e
viu que ndo seria uma mais valia comunicar através do sitio internet da prépria, mas sim
através dos meios de comunicacao que estes turistas procuram. Optaram assim por realizar
uma comunicacao forte e intencional nos canais que tém mais procura, nos blogs, e nos
sitios internet de ecoturismo. Procuram também operadores que oferecem em especifico o
ecoturismo e realizaram parcerias com 0s mesmos. Uma das atividades que tem trazido
muitos turistas ao Alentejo e que esta ligada a natureza é o birdwatching. Tém tentado
aproveitar este segmento, onde a estratégia passou pela participacdo em foruns e feiras

nacionais e internacionais.

Confirma-se que 0 segmento que mais tem crescido corresponde ao usufruto da natureza,
acompanhando assim a situagdo que se verifica mundialmente. O walking também é uma

atividade em crescimento muito devido & criagdo da Rota Vicentina’, esta atividade reduz

" Sitio internet Rota Vicentina. [Em linha] (2015) [Consult. 28 Out. 2015]. Disponivel em:
http://www.rotavicentina.com/?lang=en&lang=pt
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bastante a sazonalidade. A Rota Vicentina permitiu que o Alentejo, ganhasse uma nova
afirmacdo, a nivel das atividades ligadas ao turismo de natureza e as préticas
ecologicamente sustentaveis. E um processo de desenvolvimento local que afirma a
sustentabilidade da atividade turistica a todos 0s niveis, que passou por um processo de
consciencializacdo das populagdes de que o facto de residirem numa zona protegida néo
era um entrave a sua qualidade de vida. Portanto foi um processo que proveio da

comunidade e que emergiu e se materializou sobre e forma da Rota Vicentina.

A ARPTA tem criado algumas ligacbes com associacdes de promocao do ecoturismo de
varios paises, mas faz referéncia que os conceitos e compreensdes ndo sdo muitas vezes
similares. Para a ARPTA o conceito de reserva e de parques naturais, € tomado como um
sitio onde h& comunidades residentes, onde ha praticas agricolas e onde ha atividade
econdmica, e isto leva a que o referencial ndo seja o exatamente 0 mesmo dos outros
territdrios e por isso seja muitas vezes incompreendido. Logo nem sempre isso é facil para

a agéncia fazer passar a mensagem e realizar partilhas de informacao.

No que toca a procura da informacédo sobre o ecoturismo por parte das empresas junto da
agéncia, a primeira chamada de atencdo que é feita pelo entrevistado é que a principal
caracteristica do tecido empresarial alentejano € este ser constituido por «nano», «micro»,
pequenas e médias empresas, e que estas estdo espalhadas por todo o territério. Ao estarem
espalhadas as cargas de pressdo contribuem para um turismo sustentavel, ecofriendly,
porque da presenca de um turista ndo resulta pegadas ambientais consideradas excessivas.
Ha por parte dos pequenos empresarios dos turismos rurais, dos hotéis, dos alojamentos
locais no Alentejo consciéncia de que devem ter posturas corretas do ponto de vista
ecologico. Logo conclui-se que ndo existe muita procura de informacdo por parte das
empresas, pois essas caracteristicas estdo intrinsecamente inseridas nas comunidades e nas

empresas.

A grande maioria dos projetos existentes no Alentejo abrangem as trés premissas
(ambiente, cultura e educagédo) do ecoturismo, onde existem processos de formacao e de
partilha de saber/conhecimento. A partilha que se faz é uma partilha que valoriza a
intervencdo de cada um. Segundo o presidente da ARPTA existem cerca de 100 unidades
que tém como base o ecoturismo, 400 classificadas como alojamento rural e 600 empresas
classificadas como alojamento local, partilham o facto de viverem em funcdo do local e
assumirem as melhores préticas, essas unidades vivem em funcdo da cultura local, da

histéria, do ambiente.
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Na resposta a uma das questdes mais importantes, sobre quais as estratégias de marketing
utilizadas, compreendeu-se que a estratégia mais importante passa pela diferenciacdo em
relacdo ao restante turismo existente em Portugal. Como as empresas sdo pequenas €
importante que trabalhem em rede, criem redes colaborativas, que estejam unidas pelo tipo,
motivacdo, proximidade do territério, mas que trabalhem em rede. Algumas das redes
referidas foram a rede Vicentina, a rede Casas Brancas e a rede Herangas do Alentejo...
Estas redes também compreenderam que a nivel estratégico a disseminacdo de marcas, ou
seja a definicdo de marcas para territorios especificos nao resulta. Ja € dificil promover o
Alentejo e ainda mais dificil serd se este estive repartido. A diferenciacdo, a unicidade, e
historia, a cultura, a identidade, remete para uma autenticidade de valores desta marca que
se chama Alentejo. A ideia é entdo: «venha ao Alentejo por que terd uma experiencia

diferenciadora».

Para finalizar, identificou-se algumas medidas que devem ser implantadas e outras que nao
estdo a ser acompanhadas da melhor maneira. A questdo da gestdo das reservas é algo que
tem de ser melhorado a nivel das empresas e das redes, de forma a se poder ter uma
promocdo e um marketing mais efetivo e promocional. Ao nivel da ARPTA, o principal
desafio € acompanhar a realidade do turismo que evolui todos os dias. Para os proximos
anos tém como objetivo a aquisicdo permanente de conhecimento acerca dos mercados E
sobre a realidade das motivagdes dos potenciais clientes. Depois segue-se a monotorizagdo

de tal informacdo e a disseminacdo desse conhecimento para todas as redes.
4.3.5. Conferéncia de Turismo Sustentavel:

Apresentacao:

Tabela 4.6 Apresentacdo da Conferéncia de Turismo Sustentavel

A Conferéncia de Turismo Sustentavel, aconteceu durante o Greenfest
(apresentado como o maior evento de sustentabilidade do pais que celebra
anualmente o que de melhor se faz ao nivel da sustentabilidade nas suas trés
vertentes ambiental, social e econdmica.), no dia 9 de outubro de 2015 pelas 15h,

no Centro de Congressos do Estoril.
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Dado o aparecimento de um «novo turista», que escolhe o seu destino de férias com
base em critérios ambientais e sociais, nesta conferéncia o objetivo era mostrar boas
praticas do que tem sido desenvolvido ao nivel do turismo sustentavel, e de que

forma o cidaddo comum tem contribuido para resultados mais positivos.
Nesta conferéncia estiveram presentes como oradores:

e Jodo Cotrim de Figueiredo - Presidente do Turismo de Portugal

e Andreé Freitas - Responsavel Global pelo Programa Diaverum Holiday

e Chitra Stern - Fundadora e CMO do Martinhal Family Hotels

e Marta Rodrigues - Camara Municipal de Torres Vedras Chefe de Diviséo de
Ambiente e Sustentabilidade

e Pedro Teixeira - Neya Lisboa Hotel Responsavel QAS . QES Manager

e Elysia Busick David - Fundadora da Daytrippn

Programa da conferéncia:

e 15h00- 15h05 Sesséo de Abertura | Boas vindas.

e 15h05- 16h05 Painel «Os Desafios do Turismo Sustentavel»
e 16h05- 16h25 Ronda de perguntas do publico.

e 16h25- 16h30 Encerramento.

Fonte: (sitio internet Greenfest, 2015)

Primeiramente foi interessante compreender a importancia do turismo a nivel mundial e
depois a nivel nacional. Segundo o primeiro orador Jodo Cotrim de Figueiredo, Presidente
da entidade Turismo de Portugal, 10,4 mil milhdes de euros, foi o que o Banco de Portugal
assumiu como as receitas turisticas criadas a nivel nacional. Um em cada nove postos de
trabalho em Portugal pertence ao setor do turismo. Ainda segundo o representante do
Turismo de Portugal, para que o turismo seja sustentavel, o mais importante é este ser
economicamente sustentavel. Para se conseguir uma sustentabilidade do ambiente, o
turismo tem de estar dividido em trés grandes areas: a area cultural/social, a area
ambiental; e a area econémica. E de relevar que ainda segundo o primeiro orador o turismo
sustentavel € um turismo dispendioso para a empresa que o0 pratica, € que admite um

investimento elevado.
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Ja por sua vez a sustentabilidade ambiental depende fundamentalmente da cultura do
territorio, ou seja, € fundamental para que exista uma sustentabilidade a cultura, a
identidade, que as parcerias locais estejam ativas e sejam dinamizadoras do local. E a

cultura, a sustentabilidade cultural e social dependem da sua diversidade e da comunidade.
Os desafios do Turismo de Portugal s&o os seguintes:

e Continuar a partilhar boas praticas e ensinamentos;
e Continuar numa busca sucessiva pelo conhecimento desta area;

e Tentar melhorar a gestdo da sazonalidade.

A segunda oradora, Marta Rodrigues da Camara Municipal de Torres Vedras que exerce
neste momento a funcdo de Chefe de Divisdo de Ambiente e Sustentabilidade, apresentou
um case study j& premiado varia vezes, realizado pela sua divisdo. O case study tem como
tema de pesquisa a area de paisagem protegida das serras do Socorro e da Archeira, locais
onde estdo a ser desenvolvidas varias medidas de gestdo, para tornar o local sustentavel e
qualificado a vérios niveis. Este projeto tem como objetivo sensibilizar, envolver e atrair a

populagéo local e os turistas que visitam esta zona.

As apresentacdes que se seguiram foram a da oradora Chitra Stern, fundadora e CMO do
Martinhal Family Hotels, depois a do orador Pedro Teixeira responsavel de QAS e QES
manager do Neya Lisboa Hotel, em seguida realizou a apresentacdo a oradora Elysia
Busick David fundadora da Daytrippn, por fim André Freitas responsavel global pelo
programa Diaverum Holiday. Ndo se achou que se seria relevante a andlise destas

apresentacdes pois o seu contetdo foi maioritariamente comercial.

4.4. Resultados obtidos

Ao analisar a bibliografia existente sobre as tematicas do marketing e do ecoturismo, e ao
examinar também e como fonte principal de informacdo e meio de pesquisa, as entrevistas,
foi possivel chegar a resultados do ponto de vista académico que podem ser postos em
prética no dia a dia das empresas de ecoturismo.

Primeiro hd que ter em conta que esta analise € sustentada por depoimentos varias
entidades. Segundo, todas as entrevistas foram realizadas e gravadas com o consentimento
dos entrevistados, sabendo os mesmos qual seria a finalidade da entrevista.

Realizando uma anélise critica compreende-se que, para uma unidade turistica, esteja ela

assente em premissas ecoturisticas ou ndo, o marketing é um fator fundamental para a
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sobrevivéncia da mesma. Sem ele a realizacdo da venda seria muito mais dificil se ndo
mesmo impossivel.

Resumindo o ecoturismo é muito mais que «ambiente», é cultura, é educdo e transmissao
de conhecimentos... Para uma unidade ser considerada como uma unidade de ecoturismo
estas trés premissas devem estar presentes no seio da empresa. No caso do Zmar eco
campo em especifico, visto ter sido esta a unidade em que se baseou a realizagdo do estudo
de caso, o ambiente e a preservacdo do mesmo, a passagem de ensinamentos e a cultura
estdo presentes. Sdo complementares e coexistem diariamente dentro da unidade. O que
também se verifica é que existe uma pequena lacuna ao nivel da sustentabilidade cultural, e
seria interessante que 0 Zmar eco campo aposta-se mais nesta area, com iniciativas deste
género: trazendo artistas da regido para os workshops que realizam dentro da unidade,
tentando assim transmitir aos turistas da unidade alguns do costumes da cultura local (a
cultura musica, a historia, e o artesanato); reforcando as parcerias com os produtores
locais. E fundamental para uma unidade que se considera ecoturistica, manter as parcerias
ativas, pois s6 assim conseguird manter a interatividade entre a unidade e as localidades
mais préximas; incentivando as pessoas a passearem pelas pequenas vilas alentejanas
situadas nas redondezas, onde se transpira cultura, estes sdo apenas alguns exemplos.
Abordando agora de um modo mais geral a atividade das empresas de ecoturismo,
verificou-se que sem ddvida o grande problema se encontra a nivel educacional. E preciso
prestar servigcos na area educacional aos clientes, ndo basta o alojamento estar localizado
no meio da natureza, serem consumidos produtos locais, se depois o cliente gasta muito
mais agua do que devia no seu banho, ou se ndo souber para que servem 0S painéis
voltaicos existentes no alojamento, ou se ndo for envolvido na politica da reciclagem. O
conforto pode coexistir com a natureza. Este foi o primeiro resultado a que se chegou.
Depois outra conclusdo a que se chegou, comecando novamente pela analise ao Zmar eco
campo, foi que o marketing praticado é uma mais-valia do mesmo alojamento, é um
marketing forte, mas também assim o é porque a empresa tem capacidade para isso, 0 que
ndo acontece com a maioria das unidades, que sdo pequenas e estdo dispersas pelo

territério. Para estas pequenas empresas estarem unidas em redes é fundamental para

conseguirem atingir a eficiéncia ao nivel do marketing e chegarem mais longe, se assim
ndo for, é quase impossivel praticar um marketing de longo alcance. Alguns exemplos de
redes que foram referidos sdo: a rede Vicentina, a rede Casas Brancas e a rede Herancas do
Alentejo. Estas redes sdo constituidas por alojamentos rurais, restaurantes e empresas de

atividades de natureza numa oferta diversificada, entre outras. Surgiram da necessidade de

73



organizar, numa oferta integrada e selecionada, os bons exemplos de iniciativas turisticas
da regido, zelam pelo respeito e satisfacdo integral do cliente e pela promocéo da qualidade
turistica da regido Alentejana. Por isto, as pequenas unidades do Alentejo estarem ligadas
entre si através destas redes € fundamental, ndo sé para o desenvolvimento sustentado da
regido, mas para conseguirem obter notoriedade a nivel nacional e internacional ou seja
ganhar escala principalmente ao nivel do marketing.

Sem duavida que analisando todas as entrevistas, concluiu-se que a estratégia de marketing
que as empresas de ecoturismo devem praticar e apostar é a estratégia de diferenciacéo,
acima de todas as outras estratégias, e é por tal estratégia que devem seguir. Optando por
criar uma diferenciacdo dos servi¢os, mas ndo so, devem também continuar a introduzir
novos servigos no mercado ja existente. Considerando também alguns nichos de mercado
gue se revelam de alguma forma importantes.

Esta escolha é feita baseando-se no facto de estas unidades possuirem caracteristicas
Unicas, que ndo existem na maioria das outras empresas de alojamento, como por exemplo
0 contacto com a natureza/ambiente e 0 enfase nos costumes locais. S&o maioritariamente
sitios onde se pode encontrar caracteristicas raras. Hoje em dia o turista procura cada vez
mais fugir do stress dia a dia e estar em contacto com o0 ambiente, as empresas procuram
transmitir as novas geracdes boas praticas ecoldgicas de poupanca e salvaguarda dos
recursos naturais.

Como estas unidades abrangem muitos publicos, o foco ndo ¢ a estratégia ideal. Ou seja,
estas unidades compreendem varios tipos de publicos, de diferentes nacionalidades, credos
e faixas sociais. Em grande maioria as unidades de ecoturismo ndo se podem dar ao luxo
de se se cingir apenas a um grupo especifico de clientes, o ecoturismo € um turismo que
pode ser praticado por todo o tipo de turista, desde aquele cliente que faz do ecoturismo
um estilo de vida e que tem um estilo de vida ecofriendly, ao turista que apenas pretende
ter uma experiencia nesta tipologia de turismo, mas que no seu dia-a-dia por diversas
razfes ndo pratica um estilo de vida sustentavel. Fora esse fator, € também importante
salientar que durante a época alta o0 conjunto de publicos é enorme, pode ir desde o turista
gue tem uma caravana de luxo, ao turista que traz toda a familia e que pretende algo mais
em conta ou o turista que traz consigo apenas uma mochila e pretende ficar numa tenda.
Quanto a politica dos custos, o turismo de natureza nao esta de todo associado a um baixo
custo, ou seja, pode haver dentro da unidade uma disparidade muito grande de precos
conforme a tipologia pretendida, e isso leva a que seja dificil aplicar uma estratégia de

politica de precos. Deve-se ter em consideracdo o facto de existirem diferentes tipos de
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turistas a procurar e praticar o ecoturismo. Se as empresas de ecoturismo aplicassem por
exemplo uma politica de pregos altos, o mais provavel seria que o publico que pertence as
classes mais baixas, sentisse que este tipo de turismo ndo poderia ser praticado por eles, e
ndo é de todo essa a mensagem que se pretende passar. O mesmo poderia acontecer se 0
preco fosse muito baixo em relacdo & concorréncia, daria a entender que este turismo € um
turismo de baixa qualidade.
A ideia que se pretende passar € que 0 ecoturismo € um estilo de vida, e que esse estilo de
vida pode ser praticado por qualquer tipo de turista, seja ele de classe alta, média ou baixa.
A estratégia de marketing escolhida é uma «estratégia de marketing diferenciada» (Helfer e
Orsoni, 1996) Isto porque a empresa intercede em todos 0s setores interessantes,
desenvolvendo uma politica de «gama expandida», ou seja: os diversos produtos irdo dar
uma boa resposta aos desejos dos diferentes segmentos, o que vai permitir uma boa
penetracdo junto dos clientes a que se destina. (Ibid.) Tal como foi visto no caso do Zmar
eco campo, este tipo de estratégia causou um aumento nas vendas, mas em contrapartida os
custos aumentam.
O ecoturismo é o setor do turismo que mais tem crescido nos ultimos anos e a previsdo é
de continuo crescimento. Sugere-se que a nivel do marketing as empresas deem cada vez
mais enfase as suas «diferencas», e ndo o contrario. Exemplo disso:

e Salientarem as mais-valias de umas férias passadas num ambiente tranquilo;

e Contacto permanente com a natureza;

e Vertente educacional, ambiental e cultural, ndo s6 para as criancas, mas também

para os adultos;

e Seguranca,;

e Identidade cultural;

e Minimalismo.
E de fazer referéncia que o Zmar possui uma grande mais-valia em relacdo as outras
unidades de ecoturismo, essa vantagem corresponde a tudo o que se pode fazer no Zmar
eco campo sem ter que se procurar fora da unidade. A empresa tem uma oferta muito
grande de atividades e servicos para usufruto dos clientes da unidade. Pode-se dizer que
este fator é a sua vantagem competitiva. Em todas as entrevistas realizadas este foi um
fator referenciado, a abrangéncia de atividades dentro do resort, o que leva a que o turista

ndo saia muito da unidade e que por esse mesmo facto as localidades circundantes néo
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tenham sentido e ndo sentem grande afetacdo a nivel econémico com a presencga desta
unidade no territorio.

Este fator pode ser contrariado com a realizacdo de mais parcerias com as comunidades e
com os produtores locais. Exemplos dessas parcerias poderiam ser: a contratacdo de cada
vez mais fornecedores oriundos das localidades mais proximas; parcerias com 0S
produtores agricolas da regido; contactos com os artistas locais de forma a passar para o
publico do Zmar eco campo o0s costumes da regido, a cultura da regido, de que € feito o
Alentejo e o que este tem de melhor. Estas atividades poderiam ser realizadas atraves dos
workshops realizados na unidade; poderiam colocar as obras de alguns artistas da regiéo
expostos na unidade, um mausico a tocar durante o jantar um instrumento tradicional da
cultura alentejana, um cozinheiro a fazer um prato tipico da regido... Estas sugestdes
aplicam-se ndo s6 ao Zmar eco campo mas também a todas as empresas de alojamento de
ecoturismo da regiéo.

O marketing que deve ser praticado deve ser forte e competitivo, ou seja estas empresas
para poderem progredir no mercado tém que fazer um trabalho melhor que os seus
concorrentes, para conquistar a satisfacdo dos consumidores, do publico-alvo e manter
firme a relagdo com os clientes que ja visitaram as unidades, ndo importa sé atrair novos
clientes & que apostar nos clientes habituais. As empresas devem analisar a sua
concorréncia, comparando todos os fatores do marketing-mix, e descobrir onde é possivel
obter vantagens, e onde estdo situadas as desvantagens da empresa em relacdo as
concorrentes.

Quanto ao posicionamento, é importante para as empresas saber qual € o lugar que o
produto, neste caso, servico, vai ocupar na mente dos clientes em relacdo aos seus
concorrentes. Por isso mesmo é importante haver uma diferenciacdo 6bvia do servico, se 0
cliente compreender que o servico oferecido por estas empresas de ecoturismo é
exatamente igual a outro servigo ja existente no mercado, ndo existira por parte do cliente
qualquer motivacdo para o comprar. H& que criar um lugar claro, diferenciavel e desejavel
na mente dos consumidores. Marcar este posicionamento levard a empresa adquirir
possiveis vantagens competitivas.

E de referir que o turismo é dos setores que mais cresce em Portugal, sendo assim
classificado como uma das atividades mais importantes a nivel nacional. As razdes que
suportam este facto sdo: o alto potencial de desenvolvimento superior ao ritmo de
crescimento da economia global; a existéncia de renovacdo de uma territorialidade; um

resultado dinamizador evidente ao nivel local, regional e mesmo nacional; e um grande
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efeito multiplicador, com grande ligacdo de diferentes atividades. (sitio internet -
Organizacao Mundial de Turismo) Portugal é sem davida um Pais onde se deve investir no
Turismo. E isto permite, conforme o PENT, que o Pais tenha grandes capacidades para o
desenvolvimento de um conjunto variado de “produtos” turisticos, tais como Turismo no
Espaco Rural, Turismo Cultural, Turismo de Natureza, e Turismo de Sol e Mar. (sitio
internet - Organizagdo Mundial de Turismo)
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4.5. Respostas as questdes de partida:

e Sera que se deve apostar na especializacdo (cobrir uma &rea em especifico,
como por exemplo o ambiente (fauna e a flora), a cultura existente, ou a area
educacional) ou abranger simultaneamente varias areas (ambiente, cultura,
educacdo)?

Resposta: Apostar s6 na area cultural, na &rea educacional ou na &rea ambiental, ndo € a
melhor escolha, ou seja a especializacdo ndo deve ser o caminho a seguir. O mais
importante é tentar conjugar a trés areas de forma sustentavel. As unidades de ecoturismo,
ndo se podem dar ao luxo de apostar numa so area, pois isso pode ndo ser o suficiente para
atrair os clientes, hd que diversificar o leque de opcOes/servigos oferecidos. E so
abrangendo as trés areas € que se consegue praticar um ecoturismo completo e fiel ao
conceito, no ambito de uma estratégia de diferenciacdo o custo baixo ou um turismo de
massas nao sera a solucao para estes empreendimentos

e Ha sinergias (esfor¢co coordenado de varios subsistemas) a explorar? Ou pelo
contrario é preferivel a especializacéo.

Resposta: Existem sinergias entre os varios subsistemas, exemplo disso € a conjugacao do
fator ambiental com a educacédo dos clientes, por exemplo educando os clientes para a
poupanca de recursos naturais e nao so, o que levara a sustentabilidade ambiental. Outro
exemplo é a sinergia existente entre a cultura e o ambiente/natureza, considerando que
empresas de ecoturismo ao apoiarem o comércio local, ao criarem empregos na localidade,
fomentam uma maior sustentabilidade, permitindo que as pessoas se fixem nas localidades

e as mesmas nao figuem despovoadas.

e No que toca aos clientes a segmentacdo devera ser mais ou menos ampla? Isto
quer dizer, deve-se conciliar diferentes publicos ou ndo?

Resposta: Sim devem-se conciliar diferentes publicos, o ecoturismo é um estilo de vida
que pode ser praticado por pessoas de todo o tipo, classe social, género, sexo, idade... A
segmentacdo tem de ser feita, ndo pelas caracteristicas dos clientes mas sim, pelo seu estilo
de vida, pelas premissas pelas quais se regem. Esta é a melhor forma de definir a
segmentacgdo face a este servigo, Até porque ndo se pode esquecer que 0 ecoturismo é um
segmento do turismo, e que este ¢é afetado pela sazonalidade o que faz que em época alta a
segmentacao seja muito restritiva.

e Como eé feita a relacéo qualidade/preco? O preco tem de ser alto?
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Resposta: A relacdo qualidade/preco é um fator interessante, pois ndo existe um padréo
fixo. Isto significa que, dentro da mesma unidade pode existir varios tipos de tipologias de
alojamento, e esse fator faz com que, se o cliente pretender ficar numa tipologia mais
baixa, 0 preco sera sem sombra de ddvida mais baixo. Mas se um cliente procurasse uma
tipologia mais elevada, o valor a pagar pela estadia ira ser mais elevado do que o cliente
que ficou por exemplo numa tenda. De notar que em nenhum dos casos, deixou de existir
qualidade de servicos. Tanto para os clientes que optaram por uma tipologia mais baixa,
como os que escolheram a mais alta, em ambos esta assegurada a qualidade adequada dos
servigos. Portanto o preco varia consoante a escolha do cliente.

e O que é qualidade neste servico? Existe uma oferta minimalista? Ou pelo
contrario apostam numa oferta de luxo? (Tentar perceber o que os clientes
procuram)

Resposta: A oferta realizada nestas empresas, € maioritariamente minimalista, e porqué?
Isto justifica-se pelo facto de hoje em dia as pessoas procurarem cada vez mais as coisas
simples, estdo cansadas do «muito» que existe nas outras unidades de alojamento. Os
turistas procuram algo clean por assim dizer, procuram fugir do stress do dia-a-dia, da
confusdo, e devido a isto mesmo, procuram espacgos tranquilos, simples, sem muitos
pormenores. O mais importante € manterem-se fiéis ao conceito e a premissa de
sustentabilidade que o ecoturismo acarreta.

e Como é que as estratégias de marketing poderdo ajudar as unidades de
ecoturismo?

Resposta: Pode se dizer que o principal objetivo de uma estratégia de marketing € o
desenvolvimento do negdcio, tendo em linha de conta, a analise da concorréncia, a analise
do meio envolvente, a analise do mercado e da propria empresa, tendo em vista a criacao
das opcdes taticas de marketing. As estratégias de marketing podem ajudar as empresas de
ecoturismo na sua promocao através da identificacdo das oportunidades e das ameacas do
mercado, do reconhecimento dos pontos fortes e dos pontos fracos da empresa; uma
estratégia de marketing permite a por si s6 a existéncia de uma avaliacdo da mesma
estratégia; identifica e permite estruturar as opc¢des de marketing em areas estratégicas; ndo
esquecendo que serve de linha orientadora para os diferentes departamentos da empresa,
definindo quais os objetivos e as agOes de marketing. A escolha e realizacdo de uma
estratégia de marketing sdo fundamentais para se ter uma promocdo eficaz, com um
publico definido e para se saber quais 0s pontos em que se deve apostar. A defini¢do de
uma estratégia de marketing também é importante para a definicdo do preco do servico,
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pois assim é possivel ajustar o preco ao nivel do servigo que € oferecido. No caso dos
produtos, quando existe mais que um produto as estratégias de marketing ajudam a
diferenciar os diferentes produtos.

e Quais as melhores estratégias, as mais eficazes?

Resposta: Tal como foi referido anteriormente, a estratégia de marketing mais eficaz e que
as empresas de ecoturismo devem praticar e apostar € a estratégia de diferenciacdo, acima
de todas as outras estratégias. Optando por criar uma diferenciacdo dos servi¢os, mas ndo
sO, devem também continuar a introduzir novos servigos no mercado ja existente. Ao
elegerem esta estratégia as empresas estdo a criar vantagens competitivas, pois tomam a
decisdo de ter uma oferta que se distingue da oferta dos concorrentes. (Carvalho e Filipe,
2014: 221) Esta estratégia materializa no servico, caracteristicas e funcionalidades que as
empresas concorrentes ndo compreendem. (lbid.: 221) Estas estratégias de diferenciacdo
«S0 sdo possiveis de levar a pratica com sucesso quando existem clientes que tém
necessidades, aplicacdes e modos de utilizacdo do produto muito diversificados e para
guem o preco ndo é a variavel fundamental» (Ibid.: 222) e é exatamente iSSo que acontece
no caso do Zmar eco campo e na maioria da unidade de alojamento de ecoturismo do
Alentejo.

Esta estratégia mostrou ser a mais indicada, comparando com as restantes.

De referir que a diferenciacdo néo afeta a consideracédo se alguns nichos de mercado que se
revelem importantes.

e Qual devera ser caminho a seguir pelas empresas de alojamento mais
propriamente pelas unidades que adotaram o ecoturismo, ao nivel do
marketing?

Resposta: O caminho a seguir pelas empresas de alojamento de ecoturismo deve continuar
a pautar pela diferenciacdo das restantes empresas de alojamento, salientado o que tém de
diferente e melhor em relacdo as outras unidades, no que toca aos Seus Servicos e
caracteristicas. No caso das empresas de ecoturismo situadas no territério alentejano, uma
recomendacdo sera que estas empresas de ecoturismo se correlacionem em redes
cooperativas, de forma a conseguirem aumentar o seu poder, ndo s6 a nivel do marketing
mas também a nivel empresarial, visto que o setor do ecoturismo no Alentejo é
maioritariamente constituido por micro e pequenas empresas, as redes corporativas sao
fundamentais para a sobrevivéncia destas empresas. Outro facto a referenciar, é a
realizacdo das parcerias com entidades locais. De forma a seguirem cada vez mais um

caminho que visa 0 ecoturismo e também para que continue a existir uma identidade
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cultural nas empresas. Por fim a educacdo dos clientes que € muitas vezes esquecida, é
também de extrema importancia, pois s6 mudando/educando o pensamento dos clientes as

suas atitudes mudardo para com o ambiente.
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5. Conclusao

O turismo mostra-se, como sendo um setor estratégico de grande importancia para o
desenvolvimento econdémico de Portugal. Um setor criador de receitas e impacto
significativo ao nivel do emprego, com efeitos que se estendem a outros setores da
economia. Sem esquecer que o desenvolvimento do turismo deve ser feito tendo em

consideracdo os principios da sustentabilidade.

O ecoturismo é considerado um dos segmentos do turismo que mais tem crescido a nivel
nacional e mundial e prevé-se, que continue a crescer devido & cada vez maior
preocupacdo das pessoas com a tematica do ambiente e da sustentabilidade. O ecoturismo
pode ser definido sucintamente como um tipo de turismo que reune, simultaneamente, as
seguintes caracteristicas: 1) natureza/sustentabilidade; 2) educacdo/aprendizagem; 3)
cultura. Pela sua dimensdo pedagogica, 0 ecoturismo representa o potencial de constituir
um instrumento para a consciencializagao ecoldgica dos ecoturistas, ajudando a diminuicao
de fatores de pressdo sobre os ecossistemas ao promover a adogcdo de valores e

comportamentos mais sustentaveis.

Ao analisar toda a pesquisa efetuada e os resultados obtidos, conclui-se que as unidades de
ecoturismo existentes no Alentejo sdo maioritariamente de pequena dimenséo e devem
estar ligadas em redes colaborativas para assim conseguirem um melhor alcance ao nivel
do marketing, mas no caso do Zmar eco campo, esta unidade € uma das maiores empresas

da regido Alentejana.

O Zmar eco campo abrange todas as caracteristicas que definem o ecoturismo, 0 que nao
acontece na maioria das unidades que sdo consideradas como unidades ecoturisticas. De
uma forma geral a area da transmissdo de ensinamentos (educacao) para os turistas ndo é

muitas vezes posta em prética.

Conclui-se que em relagdo ao Zmar eco campo, esta unidade permanece um pouco
«fechada» para com as comunidades locais, isto quer dizer que os turistas que frequentam
a unidade acabam por permanecer quase sempre dentro da unidade e isso faz com que nédo
exista uma ligacdo com as populagdes locais e com o comércio tdo forte quanto seria de
desejar. Seria importante melhorarem a comunicacdo e as parcerias, com as entidades

regionais.
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Quanto as estratégias de marketing que devem ser aplicadas, tanto nas pequenas como nas
grandes empresas, as estratégias passam sempre pela realizacdo de uma diferenciacdo da
unidade de ecoturismo em questdo, das restantes unidades de alojamento existentes. Ou
seja, ha que enfatizar a diferenciacdo do servico que as unidades de ecoturismo
proporcionam em comparagdo com restantes unidades. Mas é importante referir que a
aplicacdo de uma estratégia de diferenciacdo ndo impede que sejam também considerados

0s nichos de mercado que as empresas considerem relevantes.

E também importante deixar nesta conclusdo do trabalho uma referéncia a alguns dos
aspectos determinantes a que se chegou, relativamente aos diferentes componentes do
marketing. Foi possivel chegar as seguintes conclusdes:

e Produto: ndo se apoia num sé produto, ndo existe especializacdo, € preciso
abranger ao nivel dos servi¢os 0 ambiente a cultura e a educacao;

e Preco: 0 preco difere bastante dentro das unidades. O preco difere em funcdo do
servico procurado pelo cliente. O preco é diferente conforme a tipologia e outros
aspectos da oferta das empresas.

e Comunicacdo: a comunicagdo deve ser feita atraveés dos meios de comunicacao de
marketing préprios do ecoturismo.

e Distribuicéo: deve-se efetuar nos canais utilizados pelo turismo em geral, e deve-

se ter em conta alguns canais que servem especificamente o ecoturismo.

Em termos de perspetivas futuras, considera-se que seria especialmente interessante
estender esta investigacdo a realidade das, micro, pequenas e médias empresas a nivel

nacional.
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Apéndice 1 - Entrevistas

Guido de questbes Zmar eco campo — 23/09/2015

Entrevistador: Silvana Dionisio
¢ Aluna do Mestrado em Controlo de Gestdo e dos Negocios.
Entrevistado: Sofia Freire

e Cargo: Responsavel de Vendas e Marketing

e Local da entrevista: Praceta da Juventude, n°14 - 1° A
2975-339 Quinta do Conde

e Hora: 15h00m

e Duragio: 40m

Seguem em baixo as questfes que serdo realizadas na entrevista ao responsavel de
vendas e marketing do Zmar eco campo.
Autoriza que esta entrevista seja gravada? A entrevista serd um elemento a analisar

no ambito da dissertacédo de Mestrado e a incluir em anexo da dissertacao.

Caracterizacdo da empresa:

1. Como define 0 Zmar eco campo?

Resposta: Inicialmente quando abrimos, uma das frases que nos caracterizava era: tudo o
que V€ é rastico, tudo o que ndo Vé € i tec. Pois a ideia é exatamente passar essa mensagem,
vé um local onde esta em contacto com a natureza mas onde a experiéncia ndo é uma
experiéncia rudimentar nem é uma experiéncia basica, &€ uma experiéncia ja com um nivel
elevado, e como uma qualidade que ndo existia. Claro que ao longo destes anos temos
vindo a transformar um bocadinho, hoje em dia se calhar o Zmar ja esta muito mais
definido, depois mais a frente ja vamos ver isso, porque ja tem muito mais produto para
oferecer, do que tinha no inicio quando abriu ha sete anos. Basicamente isto é o que define

0 Zmar eco campo, e ¢ a filosofia sobre o qual foi criado.
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2. Como todo comegou? A histéria da empresa?

Resposta: O Zmar eco campo surgiu da ““ ideia de criar algo que marcasse pela qualidade e

pela diferenca”. Foi isso que levou a criagdo do Zmar eco campo.
3. Quais os fundamentos que sustentam a existéncia da empresa?

Resposta: O Dr. Francisco (criador do Zmar) defendia que o planeta ndo aguenta mais
betdo, portanto precisa de alternativas, uma alternativa é exatamente o turismo sustentavel,
um modo de vida sustentavel, ou seja o fundamento é um modo de vida sustentavel, e
sobretudo mudar um bocadinho a oferta que havia a nivel de parques de campismo, porque
néo sei se sabe mas o Zmar tem classificacdo de parque de campismo. Apesar de hoje em
dia ser muito mais que um parque de campismo, e onde ele esta a crescer € exatamente no

alojamento.
4. O Zmar tem diferentes tipos de alojamento?

Resposta: Tem o alojamento em madeira, os alvéolos que é a parte do campismo, e 0s
alojamentos em madeira estdo a crescer com um projeto que é o Zmonte. Neste momento
temos certa de 100 Zmontes construidos, sao casas de proprietarios, sdo segundas casas ou
casas para investimento. Existe interesse por parte do proprietario e por parte do Zmar, se
formos nés a alugar diretamente, cobramos uma certa percentagem, se for o proprietario
recebemos outra percentagem, eles pagam um valor mensal para ter la o alojamento com

aceso aos recursos da dgua, gaz...
5. Quem trata das infraestruturas?

Resposta: A infraestrutura estid criada, o Zmar quando abriu ainda ndo tinha toda a
infraestrutura construida, portanto é um processo faseado. E portanto a estrutura esta la e
esta a crescer nesse sentido, ou seja, ndo com o0s alojamentos mas sim com 0s Zmontes que
ja sdo mais de 100. Nés tinhamos 120 alojamentos agora gracas aos Zmontes podemos
contar com mais 100, fora 0s que estdo em construcdo e negociacdo, até ao final do ano

que vem pretendemos duplicar o nimero.
6. Quantos trabalhadores tém? Tem havido evolugdo nos ultimos anos?

Resposta: Nao tem havido evolugéo, inicialmente o Zmar abriu com um numero muito
elevado de trabalhadores, cerca de 170, rapidamente percebemos que ndo era sustentavel,
nos fixos temos cerca de 80 trabalhadores, e com 0s que ndo séo fixos podemos ir até 0s

150. Em época alta aumenta o nimero de trabalhadores como é claro.
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6.1. Os trabalhadores sdo especializados (tem estudos ou formagéo na &rea do

turismo, expectativas de carreira)?

Resposta: Isso é como tudo, como deve perceber nds temos todas as areas dentro da
unidade, ndo temos s6 marketiers ou financeiros, temos desde copeira até quadros mais
altos, temos estagiarios, temos pessoas formadas nas suas areas e também temos pessoas
sem estudos, depende da funcdo que exercem. Mas também temos pessoas do turismo,
desde os trabalhadores da rececdo, ao gestor das reservas. Ainda temos muita gente

especializada.

Existe evolucdo, ndo existe € muitas oportunidades de evolucdo, s6 existe um chefe de
rececao e para a maioria dos cargos, 0s organigramas da hotelaria, sdo complicados, no que

toca a evolucdo da carreira.

6.2. Estao os trabalhadores informados sobre a tematica do ecoturismo? Tém

formacdao especifica nesta area?

Resposta: Tém, tém formacdo. Quando entram na empresa é lhes dado um dossié com um
guia das praticas ambientais, e uma vez por ano tem um team building, mas todas as
mensagens que passamos dentro do Zmar, toda a filosofia influencia e assenta sobre os
pilar do ecoturismo, n6s temos uma ETA, uma ETAR, um centro de recolha, tudo é
orientado para a educagdo ambiental, a nivel das criancas, dos adultos... € isto que se
respira dentro do Zmar. A apresentacdo que é realizada no nosso team building, pelo
diretor, é sempre direcionada para o ecoturismo. Para as boas praticas a adotar, fazemos
sempre também uma andlise de como € que 0S nossos clientes se comportam, vamos
buscar todos estes pontos para percebermos o que é que se passou, 0 que temos de fazer, e

como é que temos de melhorar. Isto € intrinseco a quem esta no Zmar.
6.3. Os trabalhadores sdo da localidade? Criaram postos de trabalho na zona?

Resposta: Os estagiarios vém de toda a parte do pais, mas a maioria dos trabalhadores sdo

locais.
7. Dados financeiros:
7.1. Ganhos nos ultimos anos? Qual a evolucéo nos ultimos anos?

Resposta: Tem havido evolucdo, sem ddvida alguma, os objetivos sdo muito ambiciosos,

mas ainda néo estamos em fase de estabilizacéo.
7.2. Fase em que se encontram? (crescimento; estabilizacéo, declinio)

95



Resposta: Crescimento.
7.3. Estrutura de custos?

Resposta: Estamos em crescimento, temos uma estrutura de custos muito elevada, temos

como todos empréstimos bancarios, temos juros, enfim... Como grande parte.

Clientes:

1. Que tipo de clientes frequenta a unidade? (faixa etaria, estatuto social,

familias/casais, habilitacGes, outras caracteristicas)

Resposta: N6s temos todo o tipo de clientes, 0 Zmar tem uma grande ancora com as
criangas, a familia. Mas como noés cridmos produtos para todo o tipo de clientes, nés temos
varios tipos de clientes. N6s ndo somo s6 um resort s para adultos, ou criangas e familias,
Ou para casais, bem-estar...nos atingimos aqui um leque enorme de clientes, podemos
caracteriza-los a nivel da faixa etaria, estatuto social, mas nés ndo falamos s6 para um
target, portanto, até porque nds temos uma &rea corporate muito grande com algum

significado.
1.1. Os clientes do festival sudoeste também frequentam a vossa unidade?

Resposta: Temos uma parceria com o Meo Sudoeste, vendemos um bilhete que é um
passe que inclui o bilhete, e 0 campismo dentro do Zmar, portanto nés acabamos por ir a
boleia de toda a comunicacdo que eles fazem, os passes estdo a venda na Tickline, Blue

ticket...
2. Nacionais ou estrangeiros? Percentagens.

Resposta: Nacionais, sim, maioritariamente nacionais. Alguns internacionais, temos
muitos de Espanha, Franca, paises baixos, mas temos clientes de todo o mundo, porque
fazemos eventos como é exemplo o retiro que esta agora a acontecer no Zmar eco campo.
Traz pessoas do mundo inteiro, fazemos 2 a 3 retiros destes por ano. Mas para ter uma
ideia sdo 80% nacionais e 20% internacionais, o segundo mercado € em Espanha, como

ndo poderia deixar de ser.
3. Nivel de ocupagdo do Zmar eco campo e evolugao nos Gltimos anos?

Resposta: A nivel da ocupacéo € assim, a ocupagdo geral é complicado, visto o campismo

ser completamente sazonal, mas podemos dizer que a ocupacdo da madeira ronda 0s
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45%/46%, 0 campismo 24%, isto d& uma média de 73% mais ou menos de ocupagdo anual,

€ Ssempre a crescer.

Concorrentes:

1. Quais sao 0s V0ss0s principais concorrentes?

Resposta: Sem duvida que 0s nossos concorrentes sao todos o0s turismos rurais que
existem na zona, até porque o litoral alentejano ainda tem uma grande falha a nivel de infra
estruturas completas na oferta do turismo, pois temos outros concorrentes que tém mais a
ver com o tipo de produto que nds temos, ou seja um resort com facilidades, atividades la
dentro. O turismo rural, ndo sdo iguais a nés, ndo tém a mesma oferta mas sdo concorrentes

locais, na localizacdo.

Depois temos o Evora Bootcamp, que tem uma grande oferta ao nivel da &rea e para as
criancas, depois se formos descendo pela costa temos o Martinhal Hotels & Resorts que €
uma oferta concorrente mas num nivel mais elevando. E assim a concorréncia é muita.
Apesar de ndo esse basearem nos mesmo pilares, tém vindo a aparecer novos projetos que
se dizem ecoldgicos, mas ndo tém a mesmo oferta que 0 Zmar, isto que dizer que ainda ndo
temos nenhum concorrente igual a nos, ou seja ainda ndo tém os mesmos servicos que nés

oferecemos, 0s mesmos principios que nds e s6 assim seriam igual.
2. O que diferencia 0 Zmar eco campo desses concorrentes?

Resposta: Acho que é tudo o que se pode fazer no Zmar sem ter que se procurar fora.
Porque nos temos uma oferta enorme. Temos uma boa seguranca, coisa que nao ja ndo ha
nas grandes cidades, temos coisas muito boas, estamos a falar de um mercado de nichos,

que ndo é para toda a gente.
3. Qual a vantagem competitiva do Zmar eco campo?

Resposta: A oferta das atividades/servicos dentro da unidade.

Marketing:

1. Informacéo sobre os mercados-alvo (o publico que se pretende atingir).

Resposta: Familias, sem davida alguma. O Zmar é sem duvida um conceito para as
familias, a estrutura que nds temos criada para as criancas € enorme, no Zmar tém uma

liberdade que hoje em dia ndo existe, perdeu-se. Depois 0 mercado a dois, as escapadinhas
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romanticas, os city breaks. Depois 0 corporate, as empresas, 0s eventos, € um mercado a
crescer. Depois temos pequenos nichos, as pessoas que fazem realmente turismo ecolégico,
0 que ainda é um nicho, temos o mercado gay, especialmente internacional. Existe
pequenos nichos que vamos apanhando e que sdo importantes. Existem varios segmentos,
nos criamos quatro marcas mesmo para podermos trabalhar nestes mercados. N6s tinhamos
varios servicos, de bem-estar e deporto entre outros mas ndo tinhamos nenhuma marca
associada, neste momento temos 0 Zen experience, Corporate experience, Sport
experience e o Party experience, acabamos por caracterizar um pouco mais toda esta

oferta. Tentamos sempre associar as campanhas a uma marca.
2. Quais os critérios de segmentacdo que utilizaram? Porque tal escolha?
2.1. Demograficos: faixa etéria, sexo, composi¢do da familia.

Resposta: NOs ndo vamos a este pormenor, como deve saber hoje em dia com a
comunicacdo que se faz online, abrange-se toda a gente, falamos para todos, ndo temos
necessidade de segmentar. E a resposta é quase organica.

2.2. Geograficos: paises, regides, cidade.

Resposta: Apostamos em Portugal e Espanha e depois fazemos pequenos apontamentos de
imprensa noutros paises, consoante a necessidade e consoante a procura, temos alguns
jornalistas também, por vezes jornalistas ingleses que visitam o Zmar. Em Espanha temos
publicidade através do facebook, ndo fazemos com tanta regularidade como em Portugal

mas fazemos.
2.3. Sociais e econdmicos: rendimento, nivel de instrugéo, religido.

Resposta: NOs ndo segmentamos, mas sem ddvida o Zmar tem um produto mais
econdémico que é o campismo, nds temos uma comunicagdo para esse mercado, ndo quer
dizer que o campismo esteja destinado a um mercado inferior porque ndo o €, temos
autocaravanas de 50.000 e 60.000 euros, depois temos o campista mochileiro. Sem davida
alguma que é uma classe B1l, B, média alta, o grosso tem qualificacGes, mas depois

também temos a franjas.

3. Qual é o vosso posicionamento? Ou seja qual a forma como a empresa quer

ser entendida pelos clientes?

Resposta: Esta questdo € complexa, aquilo que nds passamos & que o Zmar € uma

experiencia, € um atreva-se, é de facto diferente, despretensioso, mas é um atreva-se. Alias
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a nossa assinatura é o atreva-se, as experiéncias infinitas, porqué? Porque o Zmar também
tem problemas que sdo detetados e n6s sabemos que sdo dificeis de ultrapassar, as pessoas
tém que encarar como um desafio, mas como um desafio de sair da nossa zona de conforto
e ndo estar completamente formatadas, queremos fugir um bocadinho disso, 0 que nédo €
necessariamente mau, € diferente. O Zmar tem todas as condi¢des agora para muita gente
haver lama ou p6 é um inconveniente, estamos no Alentejo, estamos no campo, é a
natureza, o «atreva-se» € isso mesmo. Depois temos um spa de étima qualidade, quer

dizer...muito bom mesmo.
4. Como classifica a vossa estratégia? (estratégia dos custos, diferenciacéo, foco)

Resposta: Nés ndo temos uma estratégia para tudo, até porque temos varias areas, a
estratégia que nds aplicamos no corporate ndo € mesma estratégia que aplicamos ao
consumidor normal. Temos que ir mais pelo foco, nds temos estratégias consoante o
produto e ndo consoante o target. Um produto de bem-estar, temos que optar por uma
estratégia para comunicar este produto, como temos um produto de familia, entre outros.

Temos multi estratégias.
4.1. Se tivesse que escolher duas quais escolheria?

Resposta: Diferenciacdo, e foco. Ndo é um turismo de massas, mas a nivel da sua
capacidade pode-se dizer que €, estamos a falar de uma unidade que tem neste momento
270 unidade de alojamento, fora o campismo, que sdo mais 280 e tal, partindo do principio
gue a ocupacdo média sdo 4 pessoas, isto da um turismo de massas, n6s ndo falamos é para
as massas. Ndés vamos sempre segmentando mas quando chega ao verdo sabemos que é

mais generalista.
5. Marketing Mix 4 P(s)
5.1. Produto:

5.1.1. Como descrevem o vosso produto? Apostam apenas no ambiente,

ou também na educacao e cultura?

Resposta: NOs ndo nos podemos basear s6 no ambiente, nés queremos ter uma oferta
competitiva, 0 que caracteriza 0 ecoturismo sdo as atitudes, a pedagogia, passarmos
mensagens nos écrans a educar as pessoas, ensinar. A ideia € estarmos constantemente a

passar mensagens, a ensinar as pessoas.
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5.1.2. Ao ver o0 vosso sitio internet fiquei com a ideia de que apostavam
bastante na parte educacional e do ambiente e que tinham uma lacuna na

parte da cultura (cultura regional, historia), confirma?

Resposta: Nés complementamos muito a nossa oferta com pequenas mostras dos
produtores locais. Tentamos sempre utilizar os produtos regionais dos produtores locais,
regionais. Temos a cultura gastronomica, também o artesanato. Temos parcerias com

associacoes locais.
5.1.3. Tém parcerias na zona?

Resposta: Sim, a nossa maior parceria € com a APCO - Associacdo de Paralisia Cerebral
de Odemira, em que nds recebemos os utentes para a realizacdo de pequenos trabalhos,
ateliés... 0 Zmar ndo funciona com sistema de dinheiro, funciona com um cartdo, que é
carregado a entrada, a saida pode levantar ou doar o remanescente desse saldo a APCO,
também temos parcerias com escolas. Ao nivel do ambiente, tivemos até o ano passado
uma parceria com a Quercus, que por questdes financeiras este ano ndo podemos manter,
mas a Quercus fazia intervengdes dentro do Zmar, junto dos clientes, e também fora do
Zmar, quando havia a¢des de sensibilizacdo na regido, por exemplo para a protecdo de uma
espécie, os clientes sdo levados a participar nesta atividade. Portanto acho que temos boas

parcerias.

5.1.4. Sera vantajoso apostar na especializacdo (cobrir uma area em
especifico, como por exemplo a do ambiente (fauna e a flora), a cultura
existente, ou a area educacional) ou abranger simultaneamente varias areas

(ambiente, cultura, educacéo)?

Resposta: Ndo, temos que continuar assim, a apostar nas diversas areas. Ndo nos podemos
dar ao luxo de apostar s6 numa area. NOs temos muitos quartos para vender e, temos uma
oferta que pode ser tailor-made, ou seja hoje um casal pode ir sozinho, mas amanha podera
ir com os seus filhos e com a familia, até porque nds ndo somos um hotel de cidade, para
todos os efeitos o cliente que quer ir ao Zmar ou vive ali perto ou tem que se deslocar, tém
gue vir com uma viagem minimamente planeada. S6 quem fica uma noite, sdo 0s
caravanistas em grande maioria. E muito mais facil quando se é um Hotel definir o
mercado, 0 Zmar ndo é um produto soO, sdo varios num so. Temos varios servigos. Como

por exemplo neste momento esta a decorrer um retiro com 0 «supra sumo mundial», o
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Moonji, as reservas para 0s eventos dele esgotam em 24h, vem pessoas de todo o mundo, e
ele faz 2 a 3 retiros por ano no Zmar.

5.1.5. Ha sinergias (esforco coordenado de varias areas) a explorar? Ou

pelo contrario é preferivel a especializacéo.
Resposta: Existem sinergias.

5.1.6. O que é qualidade neste servico? Existe uma oferta minimalista?
Ou apostam numa oferta de luxo? (Tentar perceber o que os clientes

procuram)

Resposta: Minimalista, como pode ver nas fotografias dos interiores dos quartos, alias
temos algumas queixas mesmo por isso. NOs ndo queremos ser luxuosos, ndo vai de acordo
a nossa filosofia. N&s hoje em dia ja vivemos rodeados de coisas, ha muita poluicdo visual,
e nos procuramos algo mais clean. Queremos que os clientes deem atencéo a outras coisas,
como a natureza, o som dos animais. Coisas que nds no dia a dia ndo temos oportunidade

de dar atencéo.
5.2. Preco:

52.1. Qual o preco praticado e suas especificidades

(sazonalidade/promocdes, etc.)?

Resposta: O nosso preco médio é 28 euros no alojamento, e 10 euros no campismo. O
preco medio de 19 euros. Mas nds ndo gostamos muito de misturar, porque sao ofertas
muito diferentes, fazemos sempre uma anélise para alojamento e outra para 0 campismo.
Também existe a sazonalidade e trabalhamos muito com as campanhas e com as

promocdes, temos todo o tipo de promogdes.

5.2.2. Como ¢ estruturada a relacdo qualidade/preco? O preco tem de

ser alto? Ou pelo contrario?

Resposta: NOs temos precos altos e precos baixos, conforme as varias tipologias de
alojamento. O alojamento tem um preco mais alto mas também tem pequeno-almogo
incluido, e também temos precos mais econdmicos que é so o preco do alojamento. Depois
temos preco de pensdo completa, meia pensdo. Ainda temos as tipologias: 0 Zmovel,

Zmovel litgh, Zvilla que tem bicicletas incluidas, localizado noutra érea...

Como nos falamos com varios mercados, quando falamos dum cliente classe A ou B, com

filhos, esse € o cliente do Zvilla, mas depois também estamos a falar, para a tipica familia
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portuguesa que ¢ um casal com um filho que utiliza o Zmovel kid, que tem sofa cama,
mais acessivel. A diferenca é que nds temos 80 Zmoveis e 9 Zvillas. Logo por aqui
consegue perceber. E depois ainda temos os chalés pelo meio que abrigam de 3 a 6
pessoas. Nao falamos aqui de quartos de hotéis, que o que muda ¢ o tipo de cama nao é...

Agora com 0 Zmonte ainda temos uma oferta mais complicada.
5.3. Comunicagao:

5.3.1. Que tipo de comunicacdo utilizam para captar a atencdo dos

clientes?

Resposta: A nivel da comunicacédo, é 80% digital 20% offline, dentro do digital temos o

site, as redes sociais, as newsletters.

5.3.2. Acha que essa estratégia de comunicacdo vai ao encontro do

publico-alvo que pretendem abranger?

Resposta: Sim, hoje em dia esta tudo ao alcance de um telemdvel, de um tablet, a minha
avo tem 88 anos e tem um tablet. A mentalidade mudou. A nivel offline o que nos fazemos
é falar para os nichos, onde selecionamos alguns servicos, os nichos sdo as frangas do
mercado, e falamos para esse target de uma forma diferente. Depois acabamos por sair em

varias reportagens.
5.3.3. Que atividades realizam para promover o eco turismo?

Resposta: Como atividades temos os workshops para criancas, pais e filhos, vamos
também a feiras a nivel nacional, mas para este tipo de atividades temos um plano de
atividades mensal. Mas o cliente ja sabe que ha sempre atividades, grande parte apenas
procura saber quando chegam a unidade. Todo o que os mitdos fazem nos workshops esta
ligado ao ecoturismo, ou porque sao atividades de natureza, ou porque sdo atividades para

reciclar matérias, sempre a volta destas questdes, temos monitoras muito boas.
5.4. Distribuicéo:
5.4.1. Que tipos de canais utilizam? (a forma como vendem)

Resposta: Booking; online e offline; alguns sitios internet especificos para o turismo
ecologico, principalmente estrangeiros. Também ha que notar que temos uma marca e um

conceito a defender logo tem sentido estar presente nos diferentes sitios.
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6. Diferengcas em termos de marketing operacional face a outras empresas da
mesma area? Qual é o vosso fator de diferenciacédo ao nivel do Marketing?

Resposta: Nés temos um marketing agressivo, ndo como num hotel, onde normalmente
ndo fazem nada daquilo que nos fazemos. Para ter uma ideia nds temos uma pagina do
facebook com 91.000 seguidores, temos uma grande atividade, quase que podiamos vender
produtos, ndo €? Podiamos vender algum artigo de consumo, ndo vendemos mas temos
uma ligacdo muito grande com quem esta do lado de 14, acho que temos um servico pos-
venda também muito bom, ndo deixamos a coisas penduradas por assim dizer, apos a
estadia do cliente 0 marketing continua, enviamos um questionario de satisfacdo, pedimos
sugestdes, damos atengéo ao cliente. Respondemos sempre a reclamagdes ou sugestdes, e
depois continua a depender de nds, eu acho que nds fazemos um marketing um bocadinho
diferente, pelo menos daquilo que posso observar a nossa estratégia € diferente. Ndo nos

podemos dar ao luxo de ficar a espera.
7. Analise de SWOT da empresa
7.1. Quais os pontos fortes?

Resposta: Boa preparacao, a equipa sabe muito bem o que esta a fazer, conhecemos muito
bem o servico, e isso € meio caminho andado, todos sabem muito bem o tém nas mé&os,
sabemos onde estamos e para onde queremos ir; instalagdes; marketing forte; localizacéo.

7.2. Quais os pontos fracos?

Resposta: Recursos humanos, ter recursos humanos qualificados é complicado, sobretudo
nas épocas altas; problema de comunicacdo interna, o cliente sente-se um bocadinho
perdido, n6s sabemos como ajudar mas sdo coisas que ainda ndo conseguimos alcancar,
alguns exemplos que podiam melhorar este servico seriam apps (programas de
computador), ferramentas mobile; estrutura de custos muito elevada.

7.3. Oportunidades?

Resposta: Crise (abre a porta ao campismo, grande parte dos turistas fizeram downgrade
nas suas férias, nds sentimos que comecamos a ter mais clientes com mais poder de
compra, porgque deixaram os hotéis que frequentavam e procuraram outras alternativas); a
valorizacdo do Alentejo que tem sido feita a nivel internacional, é sem ddvida alguma uma
oportunidade, nunca se falou tanto do Alentejo, nem em Portugal nem 14 fora, como nestes
ultimos anos, a nivel nacional tornou o Alentejo competitivo.

7.4. Ameacas?
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Resposta: Sazonalidade, 0 campismo é uma atividade muito sazonal; outras unidades, esta
prevista a abertura de uma unidade de golf na mesma zona; Turismo Rural, ttm uma
legislacdo muito mais acessivel; a oferta existente em Espanha, com precos menores, onde

existe parques de campismo com um conceito similar.
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Guido de questdes CMO — 24/09/2015

Entrevistador: Silvana Dionisio
e Aluna do Mestrado em Controlo de Gestao e dos Negocios.
Entrevistado: Ricardo Filipe Nobre de Campos M. Cardoso

e Cargo: Vereador do Turismo

e Local daentrevista: Camara Municipal de Odemira.
Praca da Republica
7630-139 Odemira

e Hora: 12h00m

e Duragdo: 45m

Seguem em baixo as questdes que serdo realizadas na entrevista ao responsavel do
pelouro do Turismo.
Autoriza que esta entrevista seja gravada? A entrevista serd um elemento a analisar

no ambito da dissertacédo de Mestrado e a incluir em anexo da dissertacao.

Turismo:
1. Como define o vosso concelho em termos de turismo?

Resposta: E um concelho com grande atratividade turistica, o principal produto continua a
ser 0 sol & mar, é isso que traz grande parte das pessoas, mas também € verdade que temos
avancado com novos projetos nossos e colaboracdo, com o intuito de tentar fugir a essa
sazonalidade, grande concentracdo de turistas em determinada altura do ano, e isso tem
sido feito efetivamente, com base numa politica que tem por base o usufruto da natureza,
nos costumamos dizer que temos um turismo desportivo, ativo e de natureza, e é por ai que
qgueremos ir. Com atividades como bicicleta de todo o terreno, mergulho, canoagem,
boardwatching (observacdo de aves). Temos a nocdo que sdo essas as atividades que
podem de facto trazer as pessoas para Odemira, principalmente na primavera e no outono,

ja que o verdo esta preenchido por via das praias e outras atividades complementares.

Temos umas condi¢Bes naturais muito préprias, estamos incluidos no parque natural do

sudoeste alentejano e costa vicentina, designadamente de Odemira para o litoral, mas
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também o interior é todo ele muito preservado, devido ao facto de ter pouco habitantes,

claramente a nossa aposta é puxar as pessoas para o usufruto da natureza.
2. Qual é a relevancia do setor do turismo no concelho de Odemira?

Resposta: O turismo € um dos setores mais importantes na economia do concelho.
Infelizmente para nos esta mais situado a nivel litoral, somos o maior concelho de Portugal
com uma &rea de 1.720 km quadrados, e temos duas realidades distintas, um litoral mais

atrativo e populoso e um interior “ainda” menos atrativo, devido a despovoacao.

3. As receitas obtidas através do turismo sao muito relevantes no total das vossas

receitas (da autarquia)?

Resposta: Para o concelho sem divida que as receita sdo importantes, € uma das principais
atividades, € uma das que movimenta maiores receitas e também por outra via movimenta

muitas coisas em que estamos envolvidos como o licenciamento das atividades.
4. Tém um plano estratégico para o turismo?

Resposta: O municipio em si ndo, e a explicagdo para isso é a seguinte, n6s estamos em
termos de estratégia do turismo incluidos numa entidade regional que é o Turismo do
Alentejo e Ribatejo, e portanto a estratégia do Alentejo s6 deve ser capaz de chegar 14 fora
se tivermos uma regido, uma estratégia e orcamento significativo nessa promocao, nés
independentes ndo conseguimos chegar a esse locais, portanto a estratégia que tem sido
seguida pela entidade regional de turismo é uma estratégia acertada e temos sido atores
principais, porque temos sido ativos na construcdo dos planos estratégicos que a entidade

tem vindo a construir, designadamente na area da natureza, na area do sol & mar.
4.1. Seguem-se entdo pelo Plano Estratégico Nacional de Turismo, é isso?

Exato, ndo sentimos propriamente a necessidade de ter um plano nosso, mas

acompanhamos a cria¢do dos planos estratégicos, e de planos de acdo.
Ecoturismo:
1. Estdo familiarizados com o termo ecoturismo? O que entende por ecoturismo?

Resposta: O ecoturismo ao fim ao cabo é a forma de fazer turismo em que a preservagéo
da natureza esta intimamente ligada e o usufruto da natureza, portanto preservacao e
usufruto. Eu diria que sem olhar ao ponto de vista conceptual, sem estar muito preocupado

com o termo, € isto que € a nossa aposta no concelho de Odemira, ndo precisamos nem
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gueremos ter nunca muita gente, queremos ser um dos destinos mais conhecidos mas nédo

de massas.

Entrevistadora: Partindo do principio que o que disse esta correto, apenas queria
acrescentar que o ecoturismo também tem em conta a parte educacional e cultural, ou seja
as trés areas que o definem sdo a natureza a educacdo e a cultura, mas € por ai que estdo a

seguir 0 vosso caminho.

2. Acha que se devia apostar neste tipo de turismo?
Resposta: No concelho de Odemira sim.

3. Qual a importancia do ecoturismo para a autarquia?

Resposta: Ainda ha pouco contei uma historia, e € uma historia que tenho contado vérias
vezes, 0 expoente maximo do ecoturismo no concelho de Odemira é de facto o Zmar,
porque realmente junta a parte educacional e cultural e depois temos o outro alojamento
mais pequeno que é o Figueirinha, também vende o seu espaco como se fosse um espaco

de ecoturismo, alias eles tém uma piscina bioldgica.

Voltando ao Zmar é interessante, porque em varias dezenas de situa¢fes e quando vou a
uma reunido, no final da reunido tenho o habito de convidar as pessoas a visitar 0 nosso
concelho, e a resposta é: n6s ja conhecemos, vou pontualmente, e muitos dizem que as
vezes que vieram foram ao Zmar, € uma coisa impressionante que acontece em quase todas

as reunides, nds aqui ndo temos a percecdo das pessoas que Vém ao Zmar.

Noto que o que as pessoas cada vez mais procuram € a tranquilidade, a natureza. Alias eu li
que é a area do turismo que mais esta a crescer. As pessoas cada vez menos estdo

disponiveis para ir para as grandes cidades e procuram outro tipo de turismo.

4, Quantas unidades de ecoturismo estdo a funcionar no territério da vossa

autarquia?

Resposta: Eu acho que as unidades que de forma formal de apresentam como unidades de
ecoturismo, sdo 0 Zmar e a Figueirinha. No turismo rural, agora em termos de filosofia
falta a parte educacional, ter a preocupacdo de dizer por exemplo: esta torneira gasta X
tente poupar X, mas o que acabam por vender é um turismo de natureza. Portanto esta

muito préximo do ecoturismo.
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5. Seria mais vantajoso se as unidades apenas optassem por uma area do
ecoturismo? Como por exemplo o ambiente, a cultura ou a educagéo? Ou pelo

contrario, serd vantajoso cobrirem varias areas?

Resposta: Eu quase que diria que nosso turismo acontece nas pequenas unidade e é isso
que gostaria que continuasse a acontecer, ndo quer dizer que ndo fizesse sentido ter um
grande hotel, caso pretendéssemos fazer uma conferéncia, seria mais um fator de
atratividade do territdrio, mas seria apenas um hotel em 55km de costa, ndo me parece que
fosse demais, mas 0 que nos caracteriza sdo as pequenas unidades, proximas da natureza e
da cultura local, e é isso que ao fim ao cabo j& acontece, 0 nosso turismo rural tem essa
preocupacdo, basta visitd-los e ver, o pequeno-almogo €é feito com produtos colhidos da
horta 1a de tras, e essas coisas, as decoracdes tentam preservar as tradicbes e as artes
alentejanas apesar de haver um ou outro mais contemporaneo, eu diria que sim ¢é
importante isto que se estd a fazer, um trabalho nesta area, através de duas associagdes
empresarias que nao sao s6 do concelho mas cobrem também o concelho, que séo as Casas
Brancas e a Rota Vicentina. As Casas Brancas desenvolveu a Rota Vicentina. Mas a
determinada altura achou-se que seria bom separar e ter uma associa¢ao propria para gerir
a rota. A Rota Vicentina ndo sei se sabe 0 que €, mas é uma rota que liga Sagres a Santiago
do Cacem, tem & volta de 400km, tem zonas onde a rota se divide em duas, tem uma que é
chamada a rota historica, e depois tem uma rota mais junto ao mar que se chama o caminho
dos pescadores. Tem sido de facto uma coisa extraordinaria a atratividade que a rota tem
despertado nas pessoas, porque sente-se a importancia nesta rota. As pessoas de Odemira
ndo tém ideia das pessoas que vdo ao Zmar, mas tém a nogdo das pessoas que fazem esta
rota, porque ela passa aqui, vé-se muita gente a passar aqui, gente de todo o mundo. E é

tudo isto que faz com que as pessoas estejam despertas para o turismo de natureza.

Essas duas associacdes, designadamente as Casas Brancas, comegou por criar a rota, mas
tem varios restaurantes, e empresas de animacdo turistica, tem um projeto neste momento
que tem exatamente a ver com esta area cultural, ou seja eles aperceberam-se que apesar de
ser uma associacao de turismo a cultura faz muita falta a esses turismos. Portanto ter
alguém a tocar uma viola campanica € relevante, ter alguém a cozinhar uma agorda para as
pessoas verem € importante, ter um artesdo a construir uma cadeira também o é, portanto,
foi por ai que eles apostaram de facto nisso. Também tém um programa de animagao nos
proprios alojamentos, ou seja terem um ambiente «porreiro» mas também serem

confrontados com aquilo que € a cultura local.

108



Portanto eu quase diria que para estarmos a falar do ecoturismo na sua plenitude falta aqui

a parte da educacéo.

6. Tem a nocdo de qual o tipo de turista que procura este servico? S&o

consumidores nacionais ou estrangeiros?

Resposta: S80 maioritariamente portugueses, mas eu acho que este € um turismo que tem

potencialidades de atrair clientes estrangeiros.

Papel da autarquia:

1. A autarquia influéncia e valoriza o ecoturismo?
Resposta: Sim valoriza.

2. Quais os instrumentos que tém e que podem disponibilizar nomeadamente
para as empresas de ecoturismo? Quais as medidas que sugeria para que

houvesse um aumento do ecoturismo? (medidas da autarquia)

Resposta: Sobretudo a autarquia tem duas fungdes nesta area que sdo Gbvias para mim.
Que é em termos de infraestruturas e em termos de promo¢do. Em termos de
infraestruturas por exemplo, se desenvolvermos uma rota de BTT (bicicleta todo o
terreno), ou colocarmos no territério varios locais de observacdo de aves, nds estamos a
infra estruturar o territorio, depois tém de ser as empresas a aproveitar essas infraestruturas
no sentido de dinamizarem as suas atividades. N&o estou a ver que alguém que tenha um
alojamento local possa desenvolver um trilho pedestre, a ndo ser que tenha uma grande
herdade, mas se esse trilho pedestre existir nas imediacGes € uma oferta que essa unidade
pode ter. Neste ambito da infraestruturacdo, criar percursos pedestres, recentemente,
desenvolvemos dois no interior, em parceria com a Rota Vicentina, em parceria no sentido
que nds quisemos fazer, pagamos a que tem experiéncia nisso e eles desenvolveram, dois
percursos que pode ser um, pois tem um formato de um oito, os turistas podem fazer em
continuo ou em separado. Estamos a desenvolver um projeto que é o Odemira BTT que é
um projeto com 1.000 km de trilhos de BTT, e queremos desenvolver também em parceria,
ainda ndo temos parceria mas queremos encontrar para resolver a questdo da observacdo de
aves ao longo do rio Mira, em varios pontos de observacdo de aves. Esta € uma das a¢des
para ajudar também a nivel cultural. Depois em termos de promocdo, este territorio deve
ser vendido como um destino de natureza e isso pode ajudar de facto a que as unidades se

especializem neste tipo de turismo, o ecoturismo.

109



3. Quais as estratégias de marketing que a autarquia utiliza para fomentar este

tipo de turismo?

Resposta: Estratégias de marketing... aqui temos a missdo de comunicar internamente, ou
seja, isto tem a ver com 0s préprios meios, se n0s queremos promover la fora temos a
ARPTA, eles sdo quem do ponto de vista do marketing tentam chegar as pessoas & fora,
portanto exterior, em Portugal cabe a regional de turismo. Depois a baixo desses niveis esta
autarquia que colabora com eles. Aquilo que tem sido a nossa estratégia principal, pronto,
nos tivemos uma grande campanha a nivel nacional, que foi as melhores praias de
Portugal. Tentdmos aproveitar a notoriedade que nos foi dada pela atribui¢cdo dos prémios
das 7 maravilhas de Portugal, portanto entre as setes praias duas das praias séo do concelho
de Odemira, também atribuiram prémio a praia de Aljezur, que apesar de ser associada ao
Algarve € uma praia Alentejana, mas pronto. Aproveito este facto para dizer que temos de
facto as melhores praias de Portugal e acredito mesmo que as tenhamos. Tirando isso a
nossa estratégia em termos de marketing € muito uma estratégia de marketing interno. Ou
seja isso tem a ver com a assimetria que existe entre o litoral e o interior, 0 que nos
gueremos também ¢é tentar que alguns daqueles que nos visitam sejam encaminhados para
0 interior, desse ponto de vista, junto das pessoas que estdo em Milfontes, na Zambujeira
do Mar, no verdo, tentamos de alguma forma levé-los a que durante a semana venham um
dia a Odemira, ou a Saboia, a barragem de Santa Clara, para que possam conhecer uma

outra realidade que nao a de praia.

4. Tém informacgdes no vosso sitio internet sobre o turismo? E sobre as unidades

de alojamento?

Resposta: Sim temos, temos um sitio internet até dedicado s6 ao turismo, e temos também
uma aplicacdo que é a Descubra Odemira, uma aplicacdo que temos ha pouco tempo,

através da mesma podemos escolher onde dormir, onde comer.

5. Como responsavel pela area do turismo o que acha que devia ser feito para

aumentar a procura das unidades existentes?

Resposta: De facto é virarem-se para uma oferta baseado ndo num s turismo, neste caso
de Sol & Mar, mas conseguirem convencer as pessoas a Vir para ca, eu estou convencido
que as pessoas escolhem o seu destino de férias, ndo pelo alojamento onde véo ficar mas
pelas atividades que podem fazer, portanto se as empresas de alojamento turistico

aumentarem a sua oferta as pessoas virdo mais e fora da época alta.
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6. Existe algum fundo a que estas empresas possam recorrer?

Resposta: Para além dos fundos da unido europeia, e também alguns fundos a nivel
nacional, do turismo de Portugal, o0 municipio de Odemira decidiu ha bem pouco tempo, e
ja esta portanto em vigor, a criagdo de um programa de apoio a micro empresas, porque
sentimos que a maior parte das nossas empresas sdo empresas familiares, pequenas
empresas, empresas com um ou dois funcionarios e cridmos um programa que é o Odemira
Empreende, esse programa Odemira Empreende, tem uma série de facilidades em termos
burocraticos, tem isen¢des de taxas ou reducdes num conjunto de atividades, e tem também
apoios financeiros. Esses apoios financeiros foram canalizados principalmente com um
objetivo, mas depois n6s entendemos que deveria também abarcar a area turistica. Que era
a dinamizacdo dos nucleos antigos, alias se passear pela vila vera que tem existe montes de
lojas fechadas, e as que persistem tém pouca atratividade, portanto esse foi um problema
identificado e quisemos de facto criar um programa mais féacil, menos burocratico,
permanentemente aberto e que as pessoas pudessem concorrer no sentido de realizarem a
abertura de novos espacos ou a reabilitacdo dos espacgos ja existentes, temos apoios com
limites financeiros na ordem dos 5.000 euros para remodelacdes e 10.000 euros para a
fixacdo de novas empresas, ainda é substancial, sdo pequenas empresas, e sd0 empresas
que nunca recorrem a outros tipos de apoios. Depois na area dos produtos enddgenos
também damos esse apoio e ai para a area comercial, estas tem de estar em determinado
tipo de localizacdo, e também para todo o territrio as empresas de animacdo turistica.
Também temos o limite de 10.000 euros, com uma taxa de comparticipacdo de 80% para
empresas de animacao turistica que queiram fazer investimentos. Apenas obrigamos que
esses investimentos sejam feitos em equipamentos a utilizar pelos clientes, exemplos:
canoas, parapentes... E portanto uma empresa que se queira estabelecer no concelho de
Odemira, nesta area pode usufruir dos 10.000 euros tem de ser feito um investimento ha
volta dos 12.000 euros. E s6 faz sentido ter um apoio, ou uma isen¢do, seja o que for se
tivermos uma politica associada, e a politica associada aqui é de facto isso. NOs temos
neste momento a consciéncia de quantas mais atividades tivermos, mais atrativos podemos

ser. E é por aqui que apostamos.
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Guiao de questdes Junta de Freguesia de Longueira/Almograve — 24/09/2015

Entrevistador: Silvana Dionisio
e Aluna do Mestrado em Controlo de Gestdo e dos Negocios.
Entrevistado: Maria Gléria Pacheco

e Cargo: Presidente da Junta de freguesia de Longueira/Almograve

e Local da entrevista: Av. da Praia
7630-310 Almograve

e Hora: 18h00m

e Duragdo: 15m

Seguem em baixo as questdes que serdo realizadas ao longo da entrevista na Junta de
Freguesia de Longueira/Almograve.
Autoriza que esta entrevista seja gravada? A entrevista serd um elemento a analisar

no ambito da dissertacéo de Mestrado e a incluir em anexo da dissertacéo.

1. Qual a relevancia do setor do turismo na freguesia?

Resposta: O turismo é importante para a freguesia, mas sobretudo no setor da restauracao,
porque n6s ndo temos mais nenhum empreendimento hoteleiro, sem ser o Zmar eco

campo.
1.1. Mas tém pequenos alojamentos?

Resposta: Temos mas € muito pouco. Temos alguns turismos rurais, de grande qualidade,
agora hotel propriamente ndo. Muitos dos turistas que frequentam o concelho vém sé a
praia e aos restaurantes. Temos muitos utilizadores do Zmar que vém para a praia de
Almograve e para a praia das Furnas. Mas ndo tem assim um grande impacto porque o
Zmar tem todas as condic@es 1a dentro, as pessoas vém em familia e ndo se deslocam. Tém

la tudo, vém algumas vezes ao restaurante.

2. Estao familiarizados com o termo ecoturismo? Tém informacdes sobre o

ecoturismo?

Resposta: O Zmar é uma unidade de ecoturismo premiada. Nao temos muitas informaces

até porgue ndo temos um posto de turismo, as vezes deixam por aqui alguns folhetos, mas
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apenas isso. Nos temos a perspetiva de vir a criar um novo edificio para junta de freguesia,

e no mesmo edificio incluiriamos um posto de turismo.

3. Que instrumentos podem disponibilizar nomeadamente para as empresas de

ecoturismo?
Resposta: N6s ndo temos capacidade financeira para ajudar as empresas.

4. Quais as mais-valias de existir uma unidade de ecoturismo na freguesia? E

quais os desafios que tal situacéo representa para a freguesia?

Resposta: Trouxe mais emprego, mais turistas. Havia uma grande expectativa mas eu acho
que existem mais pessoas de outras localidades vizinhas do que da Longueira, mas acho

que neste verdo subiu o nimero de pessoas a trabalhar no Zmar.

5. Existe algum tipo de colaboracdo entre a unidade do Zmar eco campo e a
junta de freguesia? Acha que esta nova unidade foi importante para a
freguesia? (gerou postos de trabalho para populagdo local? Entre outros

aspetos).

Resposta: Eles estdo na nossa freguesia mas associam-se sempre a Zambujeira do Mar, se
vir no site nunca se referem a Longueira, Almograve.

5.1. Mas quando realizei a entrevista no Zmar disseram-me que tinha algumas
parcerias com produtores locais?
Resposta: Sim e tem algumas com alguns produtores da freguesia da Longueira. Mas eles
ndo tém uma grande ligacdo a freguesia.

5.2. Mesmo a nivel do recrutamento dos trabalhadores?
Resposta: Ja ha bastantes pessoas daqui a trabalhar no Zmar, o que é bom, embora seja um
trabalho sazonal. Nao Ihe sei precisar o nimero de trabalhadores que trabalham no Zmar

mas sdo alguns, este verdo bastantes jovens trabalharam Ia.

113



Guido de questdes para a ARPTA Agéncia Regional de Promocgé&o Turistica do
Alentejo — 05/10/2015

Entrevistador: Silvana Dionisio

¢ Aluna do Mestrado em Controlo de Gestdo e dos Negocios.

Entrevistado: Dr. Antonio Lacerda

Cargo: Diretor da ARPTA

Local da entrevista: Rua Manuel Batista Reis, n.° 6 - R/C

7570-284 Grandola

Hora: 11h00m

Duracao: 45m

Seguem em baixo as questbes que serdo realizadas na entrevista & ARPTA - Agéncia

Regional de Promocao Turistica do Alentejo.

Autoriza que esta entrevista seja gravada? A entrevista serd um elemento a analisar

no ambito da dissertacédo de Mestrado e a incluir em anexo da dissertacao.

Sobre o turismo:

1. Que tipo de turista procura o turismo no Alentejo?

Resposta: Esta pergunta tem vérias respostas. E uma resposta muito diversificada, em
primeiro lugar o turista que mais procura o Alentejo é o turista nacional, depois o turista
Espanhol, depois o Francés, o Brasileiro, 0 Alemédo, por esta ordem, o Inglés e o turista
Benelux e a seguir vem os Estados Unidos. Isto é a linguagem estatistica do turismo, ndo é
a linguagem das motivacGes dos turistas. Esta € bastante diferente, aquilo que traz o turista
nacional ao Alentejo sdo um conjunto de motivacbes e 0 que traz o turista de cada um
destes mercados também corresponde a um conjunto de motivacgdes diversas. Como esta a
fazer um estudo que versa em concreto a questdo do ecoturismo eu permitir-me-ia destacar
dois mercados que declaradamente tém isso como motivacgéo principal da vinda, o mercado
Benelux, sobretudo a parte flamenca da Bélgica e da Holanda no seu todo, e o mercado da
Alemanha. Eu afirmo isto pela observacdo dos programas dos operadores turisticos, sejam

eles tradicionais sejam eles operadores online, e de facto o que mais abunda nas propostas
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desses operadores sdo propostas que tém a ver com a natureza, a ruralidade, o sair de
ambientes urbanos, sdo motivactes que ndo podem ser enquadradas enquanto city breaks,
enquanto...sdo uma espécie de flyer drive, mas uma espécie de flyer drive que anda dentro
do universo da natureza, mesmo quando ha uma opcéo de produtos Sol & Mar é uma
opcao que se faz em fungdo do cruzamento do Sol & Mar com a natureza, e ndo o Sol &
Mar no seu sentido mais tradicional, que traz por exemplo os turistas Franceses e

Espanhdis.
1.1. Que traz o turismo de massas?

Resposta: No Alentejo ¢ dificil falar de turismo de massas, atendendo que s6 temos um
ponto, completamente localizado, com capacidade para turismo de massas, que é Troia. No
Alentejo ndo ha mais nenhum estabelecimento hoteleiro que possa alimentar uma procura

dessa natureza, portanto ndo ha turismo de massas no Alentejo.

2. Como agéncia de promocédo do turismo, tém conhecimento do segmento do

turismo denominado ecoturismo?
Resposta: Sim temos conhecimento.

3. Como tém tentado promover este tipo de turismo? Verifiquei que ndo fazem
referéncia ao ecoturismo no vosso sitio internet. Acham que ndo é uma

modalidade a ter em conta?

Resposta: N&o € por isso, € porque ¢ uma modalidade que tem canais diferentes de
comunicacdo e comercializacdo. O primeiro trabalho que nés fizemos foi exatamente,
identificar até onde é que n6s iamos no dominio da satisfacdo dos clientes que procuravam,
e tinham como motivacdo principal as questdes e os produtos ligados ao ecoturismo.
Depois dando conta que nos tinhamos uma oferta substantiva que ia ao encontro desses
clientes, ou desses potenciais clientes, preocupamo-nos em realizar uma estratégia que
fosse muito bem definida em vez de se destinar ao grosso dos consumidores, procurasse
antes ter como destinatarios alvo os potencias turistas a quem o ecoturismo dizia mais. E
portanto estudamos a realidade mercado a mercado, vimos como € que oS mercados
funcionavam, e comegamos a comunicar ndo através do nosso sitio internet mas através
dos meios de comunicagdo que sdo consumidos pelas pessoas que tem uma grande
afinidade com o ecoturismo, ou que o ecoturismo é a sua grande motivagdo, fomos por
esses canais, por esses sitios internet e blogs, e foi por ai que fomos comunicando. Depois

procuramos também os operadores que tinham uma oferta especifica nessa area e foi com
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eles que comegamos a trabalhar, temos um pouco de tudo se calhar importa segmentar o
ecoturismo na sua multiplicidade de referéncias que o comp&em. Posso dizer que ao nivel
do birdwatching que é um segmento crescente no Alentejo, que vende ja valores muito
significativos de noites no Alentejo, a estratégia passou pela presenca em alguns féruns
internacionais, como a BBF (British Birdwatching Fair) em Londres, as feiras da
California, alguma desmonstracdo no parque natural de Espanha Mon frague onde existem
feiras especificas para birdwatching., as feiras tém corrido francamente bem, temos
também aproveitado as iniciativas que tém sido feitas em colaboracdo, sdo iniciativas que
decorrem no Algarve sobre 0 mesmo tema, agdes de promocao diversas conjuntas, muita
press trip, famtrip, que trazem os principais atores do birdwatching até cd. Mas o segmento
gue mais tem crescido € o do usufruto da paisagem, da natureza sobretudo ao nivel do
walking e do cycling, uma situacdo que tem sido muito impulsionado pela criacdo da rota
vicentina. O parque natural, tem sido alvo de muita programacéo, ndo necessariamente em
cima da rota, mas que inclui a rota, alguns operadores internacionais sao especializados em
walking, tém elegido aquele destino, como destino preferencial para os seus programas, o
exemplo da In Travel que é um dos maiores operadores de walking do reino unido, s6 por
si é responsavel por largos milhares de noites que acontecem naquela zona, durante 0s
meses de janeiro, fevereiro e marco, esticando um pouco até abril, mas é sobretudo uma
atividade de inverno. Assim como a Ramblers Holidays, a Headwater, tudo operadores do
Reino Unido, que olham para aquele territdério como um territorio de excecdo, também a
Holanda e Bélgica que em temos alguns operadores que vendem muito bem aquele roteiro,
portanto a rota vicentina foi uma grande ajuda para que o Alentejo ganhasse uma nova
afirmacdo, a nivel das atividades ligadas ao turismo de natureza e as praticas
ecologicamente sustentaveis. E preciso conhecer o projeto rota vicentina, porque este
projeto ndo € uma trilha, € muito mais que isso, € um processo de desenvolvimento local
que afirma a sustentabilidade da atividade turistica a todos os niveis que passou por um
processo de consciencializacdo das populacbes de que o facto de residirem numa zona
protegida ndo era um entrave a sua qualidade de vida, mas era uma melhoria em que se
podia transformar tudo o que era condicionamento, imposto pelo facto de ser um parque
natural, se podia transformar numa mais-valia e retirar proveito disso. Portanto foi um
processo que nasceu de baixo, da comunidade e que emergiu e se materializou sobre e
forma da rota vicentina que é uma associacdo de desenvolvimento local responsével por
um trilho, na verdade é composta por dois trilhos, o historico e o dos pescadores, mas que

eles ndo sdo o objeto primeiro, o objeto primeiro é o desenvolvimento local e a

116



consciencializacdo, de que uma zona ambientalmente protegida e cuidada pode contribuir

para o desenvolvimento turistico de um territorio em vez de ser considerado um problema.

4. Tém ligacdo com alguma associacdo de promocdo do ecoturismo a nivel

nacional ou internacional?

Resposta: H& algumas ligagdes que tém sido feitas com associagdes de varios paises mas
temos tido a consciéncia que h& entendimentos e conceitos muito desfasados, 0 nosso
conceito de parque natural ou de reserva é um conceito que tem gente dentro. Enquanto na
maior parte dos paises e na maior parte dos mercados emissores, um parque natural, uma
reserva natural é um territorio sem gente, € um territorio protegido onde nédo se péem o pé
ou por exemplo aqui bem perto em Espanha se mete o pé em cima de um passadigo. Esta
ideia, este conceito que nos temos de reserva e de parques naturais, como um sitio onde ha
comunidades residentes, onde ha praticas agricolas e onde héa atividade econdmica, onde ha
gente a viver, leva a que o referencial ndo seja 0 mesmo dos outros territorios. E portanto
nem sempre isso é facil ou conseguimos fazer passar a mensagem, e nesse caso as partilhas

nao sao faceis.

Sobre as empresas:

1. Existe interesse por parte das empresas hoteleiras/alojamento, em adotar esta
modalidade, o ecoturismo? As empresas procuram informacdo junto da

agéncia?

Resposta: A primeira questdo que eu gostaria de partilhar consigo é que no tecido
empresarial do Alentejo n6s temos sobretudo que considerar aquilo que é a sua principal
caracteristica, ele é constituido por «nano», «micro», pequenas e médias empresas, as
vezes sdo empresas de um trabalhador s, ou de um «trabalhador e meio». E que tém uma
caracteristica, que é, elas estdo muito dispersas por todo o territorio ao estarem dispersas
por todo o territério induzem cargas de pressao minimas em cima do territério, da cultura e
do ambiente. Porque sdo unidades de pequena dimensdo, nos s6 temos hotéis grandes em
Troia, mesmo em Evora, todos os hotéis estdo abaixo dos duzentos quartos, nio ha
hotelaria grande. O que ha é turismo rural, alojamento local, mas atengdo porque néo estou
a falar de unidades ndo qualificadas, estou a falar de um turismo rural altamente
qualificado, estou a falar de alojamento local que tem niveis de prestacdo de servigos de
cinco estrelas, mas de pequena dimensdo e muito disseminados pelo territorio. Ao

espalharem assim as cargas de pressdao contribuem efetivamente para um turismo
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sustentavel, ecofriendly, porque da presenca de um turista ndo resultou pegadas ambientais
consideradas excessivas, porque no fundo eles ndo sdo muitos em cada sitio, sdo0 muitos
mas estdo dispersos. E depois ainda por cima, também para reforco da sustentabilidade
convém ter em atencdo que estas pequenas empresas vivem em funcdo do local, da
especificidade local, da sua paisagem, do seu meio ambiente, da sua cultura e ndo podem
comprometer isso, e partir do momento que comprometem isso, comprometem-se a si
mesmas. Deixam de ser diferenciadoras, deixam de ter aquele «g» que as diferencia das
outras. Por outro lado, a dimensdo econdémica da atividade destas empresas, como sao
micros, pequenas, estdo dispersas e dispersam também os rendimentos. E no local que
consomem, € no local que compram, contratam, e € no local que deixam suas mais-valias

econdmicas da atividade.

Do ponto de vista legal a figura do turismo de natureza foi eliminada. Portanto, nds
chegamos a ter casas com essa classificagdo de turismo de natureza. Mas neste momento
essa classificacdo € uma mera adjetivacdo. Nao é uma classificacdo, se rever a legislacao
(alojamentos turisticos) que saiu no passado sabado, vai encontrar nessa nova portaria de
classificacdo de empreendimentos turisticos, muito daquilo que dantes era considerado um
valor intrinseco agarrado a unidade passou a ser uma adjetivacdo que o proprietario ou
explorador pode assumir como um instrumento de posicionamento da identidade. H& por
parte dos pequenos empresarios dos turismos rurais, dos hotéis, dos alojamentos locais no
Alentejo uma consciéncia de que devem ter posturas corretas do ponto de vista ecoldgico.
Veja por exemplo os estabelecimentos classificados com chave verde, e aqui falamos de
hotéis de maior envergadura, hotéis de 4 e 5 estrelas que tém de facto esse galarddo, o
galarddo chave verde, que tem recebido certificacbes ISO, ndo estou s6 a falar de
procedimentos administrativos corretos, estou a falar de acbes ambientais, e ai de facto o
nimero comeca a ter uma dimensdo muito significativa, e também porque isto induz boas
praticas de gestdo. Uma unidade que se preocupa com questdes ambientais ndo é
necessariamente uma unidade que vai ter gastos adicionais por causa disso, temos o Vila
Park em Santo André um case study do ecoturismo, que conseguiu uma enorme contencao
de custos (agua, energético), aproveitamento de recursos, reutilizacdo de matérias-primas
que lhe permitiu poupar um valor muito substancial nos custos. Este exemplo do Hotel
Vila Park tem sido declinado para outros que se tém construido ja com essa preocupacao,

com essas redes separativas de aguas, para permitirem reutilizar a &gua numa dimensao
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muito proactiva em que todas as zonas de espagos exteriores, jardins incluindo alguns que

ja tém o driving range associado, o driving range € alimento pelas aguas residuais.

2. Ao longo da conversa tem-se guiado mais por conceitos que definem o turismo
sustentavel, o ecoturismo também € constituido pela parte educacional e

cultural, o exemplo da unidade que referiu, também abrange essas vertentes?

Eu comecei por lhe dar o exemplo da Rota Vicentina e dizer a Rota Vicentina ndo era uma
rota, era um projeto global que tinha resultado de um processo de crescimento da

comunidade, é assumidamente um projeto cultural.

Temos outros projetos colaborativos noutras zonas do territdrio que sdo processos de
formacao e de partilha de saber, que nds préprios enquanto agéncia de promog¢édo acabamos
por ser a casa comum do turismo onde existem empresas de diferentes tamanhos e
geracOes, onde existem entidades do setor publico e do setor privado, e onde estas questdes
conhecem partilha de conhecimento. A partilha que se faz é uma partilha que valoriza a

intervencao de cada um.
3. Quantas unidades de ecoturismo se podem encontrar no Alentejo?

Resposta: Mais de mil unidades. Se considerarmos que temos 400 classificadas como
alojamento rural e 600 e tal (nmero redondo) empresas classificadas como alojamento
local que partilham o facto de viverem em funcdo do local e assumirem as melhores
praticas, visto lidarem com as praticas ao nivel de cada local, essas unidades ja perceberam
que vivem em funcdo da cultura local, da histéria, do ambiente, e a partir do momento em
que contribuam para que esse equilibrio seja ameacado, elas comprometem-se a si
préprias, portanto sdo respeitadores e defensoras da identidade da cultura e do ambiente. E
esta caracteristica ndo é apenas encontrada no Alentejo. Também € encontrada noutros

territérios de Portugal, sobretudo nos territorios do interior onde pontuam estas empresas.
4. Que tipo de turista procura o ecoturismo no Alentejo?
- O entrevistado respondeu a esta questdo anteriormente.

5. Quais serdo as estratégias de marketing que as empresas de ecoturismo devem

optar?

Resposta: Antes da definigdo da estratégia de marketing, as empresas precisam de saber
que sdo pequenas e estdo disseminadas pelo territério, e esse facto pode criar um

constrangimento do ponto de vista da promocao. E se isso do ponto de vista dos impactos é
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algo benéfico, do ponto de vista de ganhar massa critica para a sua afirmacéo 14 fora é um
bocadinho mais complexo, portanto o que temos de comentar antes das estratégias de
marketing é que estas casas trabalhem em rede, criem redes colaborativas, que estejam
unidas pelo tipo, pela motivacdo pela proximidade do territoério, mas que trabalhem
efetivamente em rede. Temos a rede Vicentina e a rede Casas Brancas, rede Herancas do
Alentejo e temos a rede das pousadas de Portugal, todas essas redes intervém no territério e
conseguem aproximar, esse € o grande passo. A grande rede, podemos dizer que € uma
rede que pdem todo este tecido empresarial a conversar um com o outro, a partilhar, e a
decidir a estratégia de marketing. Depois este conjunto de redes que interage no nosso seio
ja se apercebeu de uma coisa, que a disseminacdo de marcas, que definir marcas para
territérios especificos ndo resulta. Porque de uma dimensdo de ganhar visibilidade no
mercado externo, ja o todo € pequeno, quanto mais se o todo for fragmentado, ou seja, ja
Alentejo custa afirmar, ja Alentejo tem défice de visibilidade, quanto mais se tiver o
Alentejo daqui e o Alentejo dali. E se declinarmos o Alentejo numa sucessdo de marcas
ndo serve para nada. Portanto a partir das redes colaborativas, toda a gente tem de perceber

que o primeiro principio do marketing passa por uma afirmacdo de uma s6 marca Alentejo.
5.1. Pela diferenciacdo do produto?

Isso mesmo, e que essa marca tem um conjunto de valores que estdo associados e que séo
comuns ao todo. A diferenciacdo, a unicidade, e histéria, a cultura, a identidade, assim
existe uma autenticidade de valores desta marca que se chama Alentejo. Portanto é a partir
dai que os instrumentos de marketing sdo usados exatamente para afirmar a marca Alentejo
mas numa dimensdo comprometida com a venda. N&o vale a pena haver marketing sem
venda, e ndo ha venda se ndo houver marketing. As duas vertentes estdo intimamente
ligadas, 0 nosso marketing € um marketing intencional muito formatado para redondar em
situacbes de venda, de venda das empresas, através dos canais que melhor se adaptem a
cada uma mas ¢ de facto... tem um intuito muito preciso, nds ndo dizemos o Alentejo ¢
bonito, n6s dizemos: venha ao Alentejo que quem vende é... Venha ao Alentejo porque

tera uma experiencia diferenciadora.

6. O que ndo esté a ser feito da melhor forma na promocdo do ecoturismo por

parte das empresas, 0 que mudariam?

Resposta: Eu gostaria também de falar de nos, o que ndo esta a ser feito do nosso lado, e

aquilo em que as empresas tém sentido em termos de dificuldade. Ndo é facil para as
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pequenas empresas conseguirem ter um trabalho de marketing mais a frente e que fortaleca
essa perspetiva. A sua escala é tdo reduzida que se estiverem fora das tais redes ndo
conseguem aproveitar da melhor forma os instrumentos para a sua promocao. Repare, gerir
uma central de reservas, um mero exemplo, se eu tiver oito quartos eu tenho que ter uma
pessoa dedicada para ver se caiu alguma reserva |4, tenho que ter muito mais cuidado que
um hotel de 200 quartos, para ndo entrar em overbooking. E isso eu ndo tenho capacidade
financeira para ter um quadro dedicado apenas a esse trabalho, por outro lado aquilo que
esta a acontecer é que eu faco a reserva mas ndo tenho efetivamente uma central de
reservas, recebo um mail ao qual responderei a confirmar a reserva ou ndo, o cliente
mudou, a forma como o cliente funciona alterou-se, ele faz uma reserva e quer resposta
imediata, realizei a reserva, paguei, tenho a minha reserva. Portanto hd um défice que é
preciso superar ao nivel da capacidade de resposta e isso condiciona 0 marketing que deve
ser feito, eu ndo posso desenvolver uma determinada estratégia de marketing se néo tiver
uma central organizada. N&o estou a cumprir 0 meu dever para com o cliente, estou a
defraudar, e um cliente que eu defraudo uma vez, é um cliente que eu perco e nunca mais

voltara.

Ao nivel das empresas ha que sentir isto de outra forma, ha que prestar apoio as redes
colaborativas eu falei-lhe em 4, outros que estdo fora destas redes também eles tém de
perceber que tém de se agrupar de alguma forma porgue sozinhos ndo conseguirdo, mas
em conjunto vdo l4. N6és temos que ao nivel da agéncia, o nosso principal desafio, a
realidade do turismo evolui todos os dias, nds ndo podemos considerar que temos um
conhecimento perfeito, se eu considerar uma determinada data, a partir dessa data até agora
ja houve evolucdes, ja houve externalidades que influenciaram o mercado e o
comportamento dos clientes, ja houve mudancas e portanto nos para 0s dois proximos anos
temos como objetivo principal a aquisicdo permanente de conhecimento acerca dos
mercados, sobre a realidade dos mercados, sobre a realidade das motivacdes dos potenciais
clientes, a monotorizacao disso e a disseminacdo desse conhecimento para todas as redes.

6.1. Como € que pretende adquirir esse conhecimento?

A partir da contratagdo de empresas de consultoria dos mercados, equipas dedicadas a
estudar e monitorizar constantemente o comportamento dos mercados, permitindo
antecipar tendéncias, permitindo antecipar novidades, permitindo perceber melhor porque
caminho é que devemos ir mercado a mercado. Esse € 0 nosso projeto para 0s proximos

dois anos, que gostariamos de ver continuado por muitos anos. Em ciclos bianuais, porque

121



duram mais tempo e permitem afinar respostas e ter uma resposta mais imediata. E 0s
inputs que vamos receber dessa pesquisa do ponto de vista do marketing, por optar por
determinadas estratégias, ou 0s inputs que vamos receber do ponto de vista da apresentacéo

do produto, podemaos utilizalos de outra forma, e isso trard mais resultados.
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Apéndice 2 — Correspondéncia eletronica

Email trocado com a empresa Zmar Eco Campo:

Silvana, enviado a 15/04/2015:

Boa tarde,

O meu nome é Silvana Dionisio e estou a contactar vos pois preciso da vossa ajuda

e colaboracdo.

Sou aluna do Mestrado de Controlo de Gest&o e dos Neg6cios, no Instituto Superior
de Contabilidade e Administracdo de Lisboa, e realizo neste momento a minha
dissertacdo (trabalho final), cujo tema é: "Estratégias de Marketing em Empresas de
Servicos de Turismo Sustentavel”. O meu objetivo € compreender quais as
melhores estratégias, para a empresa conseguir alcancar melhores resultados a

todos os niveis.

Estava interessada em estudar a vossa empresa, seria uma mais-valia ndo s6 para
mim mas também para voceés. Para isso teria que ter acesso a algumas informacoes,
sendo que também teria todo o interesse em recolher informacdes no local, onde me
deslocaria com todo o gosto. Gostaria muito de poder realizar esta parceria

CONVOSCO.
Agradeco a vossa resposta,
Cumprimentos,

Silvana Dionisio
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Francesca, recebido a 16/04/2015:

Bom Dia Silvana,
Obrigado pelo seu contacto e pelo seu interesse no Zmar.
Poderia indicar-me quais seriam as informacdes que gostaria de obter?

Relativamente a sua deslocacdo ao Zmar, teremos todo o gosto em recebé-la, basta

sugerir-nos um dia e uma hora.
Fico a aguardar o seu feedback.
Obrigado,

Francesca de Mello Breyner
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Email trocado com a ARPTA - Agéncia Regional de Promocao Turistica do Alentejo:

Silvana, enviado a 15/09/2015:

Ol4, bom dia.

O meu nome € Silvana Dionisio e estou a contactar vos pois preciso da vossa ajuda

e colaboracdo.

Sou aluna do Mestrado de Controlo de Gestédo e dos Negdcios, no Instituto Superior
de Contabilidade e Administracdo de Lisboa, e realizo neste momento a minha
dissertacdo (trabalho final), cujo tema é: "Estratégias de marketing em empresas de
servicos de alojamento (eco turismo) ". O meu objetivo é compreender quais as
melhores estratégias de marketing, para as empresas de alojamento conseguirem

alcancar melhores resultados a todos os niveis.

Estava interessada em estudar uma unidade, mais propriamente o ZMAR Eco
Campo, que se localiza no concelho de Odemira, zona do Alentejo. Este trabalho

sera uma mais-valia ndo sé para mim mas também para vocés.

Para isso teria que ter acesso a algumas informacfes dessa regido, sendo que
também teria todo o interesse em recolher informacgdes no local, onde me deslocaria
com todo o gosto, se fosse possivel marcar uma reunido. Prometo ndo vos ocupar

muito tempo.
Gostaria muito de poder realizar esta parceria convosco.
Ao dispor,

Silvana Dionisio
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ARPTA, recebido a 22/09/2015:

Bom dia,

Pede-me o nosso diretor, Dr. Antonio Lacerda que Ihe sugira o préximo dia 5 de

Outubro (em hora a acordar), para o encontro solicitado.

Melhores cumprimentos,

Ana Baido

ARPTA
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Email trocado com a Camara Municipal de Odemira:

Silvana, enviado a 15/09/2015:

Ol4, bom dia.

O meu nome € Silvana Dionisio e estou a contactar vos pois preciso da vossa ajuda

e colaboracdo.

Sou aluna do Mestrado de Controlo de Gestédo e dos Negdcios, no Instituto Superior
de Contabilidade e Administracdo de Lisboa, e realizo neste momento a minha
dissertacdo (trabalho final), cujo tema é: "Estratégias de marketing em empresas de
servicos de alojamento (eco turismo) ". O meu objetivo é compreender quais as
melhores estratégias de marketing, para as empresas de alojamento conseguirem

alcancar melhores resultados a todos 0s niveis.

Estava interessada em estudar uma unidade, mais propriamente o ZMAR Eco
Campo, que se localiza no vosso concelho de Odemira, este trabalho serd uma

mais-valia ndo s6 para mim mas também para vocés.

Para isso teria que ter acesso a algumas informacGes do municipio, sendo que
também teria todo o interesse em recolher informacgdes no local, onde me deslocaria
com todo o gosto, se fosse possivel marcar uma reunido. Prometo ndo vos ocupar

muito tempo.
Gostaria muito de poder realizar esta parceria convosco.

Agradeco a vossa resposta,

Ao dispor,

Silvana Dionisio

CMO, recebido a 16/09/2015:

Contacto realizado através do telefone.
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Email trocado com a Junta de Freguesia de Longueira/Almograve:

Silvana, enviado a 22/09/2015:

Ol4, bom dia.

O meu nome é Silvana Dionisio e estou a contactar vos pois preciso da vossa ajuda

e colaboracdo.

Sou aluna do Mestrado de Controlo de Gestdo e dos Neg6cios, no Instituto Superior
de Contabilidade e Administracdo de Lisboa, e realizo neste momento a minha
dissertacdo (trabalho final), cujo tema é: "Estratégias de marketing em empresas de
servicos de alojamento (ecoturismo) ". O meu objetivo € compreender quais as
melhores estratégias de marketing, para as empresas de alojamento conseguirem

alcancar melhores resultados a todos 0s niveis.

Estava interessada em estudar uma unidade, mais propriamente o ZMAR Eco
Campo, que se localiza na vossa freguesia, este trabalho sera uma mais-valia ndo s

para mim mas também para vVOcés.

Para isso teriatodo o interesse em recolher informagdes no local, onde me
deslocaria com todo o gosto, se fosse possivel marcar uma reunido onde realizarei
algumas questbes. Tenho uma reunido agendada na Camara Municipal de
Odemira, esta quinta-feira dia 24/09, como ndo sou do Alentejo seria uma mais-
valia se me pudessem receber também esta quinta-feira. Prometo ndo vos ocupar

muito tempo. Envio as questdes que pretendo realizar em anexo.
Gostaria muito de poder realizar esta parceria convosco.
Agradeco a vossa resposta,
Ao dispor,

Silvana Dionisio
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JFA, recebido a 23/09/2015:

Em resposta ao solicitado, vimos por este meio informar que estarei disponivel

para a entrevista, na quinta-feira a partir das 18,00 horas.
Com os melhores cumprimentos,
A Presidente da Junta de Freguesia de Longueira-Almograve

Maria da Gldéria Pacheco
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ANexos
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Anexo 1 — Fotos do Zmar eco campo

(Fonte: disponibilizadas pelo Zmar eco campo)
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Mapa Zmar eco campo:
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BEM-VINDOS AO ZMAR

Atreva-se a Viver Experiéncias Infinitas
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Anexo 2 — Folhetos informativos do Zmar eco campo
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