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1. INTRODUCAO

O turismo, sendo uma multiplicidade de actividades de resposta a procuras diferenciadas, apresenta
uma heterogeneidade que ndo permite considera-lo um sector tipico de uma classificacéo de actividades
economicas, mas antes um conceito integrador de actividades ligadas ao servico de quem viaja,

independentemente das razdes por que o faz.

As actividades turisticas radicam num denominador comum, a existéncia do viajante. Nesta perspectiva,
a analise do cluster turismo pressupde como foco “o visitante?, a partir do qual se tentou perceber o

conjunto de actividades ligadas as movimentacdes crescentes das pessoas.

Visitante
Turista Excursionista
Visitante que permanece pelo Visitante que permanece menos
menos uma noite num local de 24h fora da sua residéncia
diferente da sua residéncia habitual
habitual

Este documento contém uma reflexdo sobre a actividade do turismo numa optica de cluster, onde numa
primeira parte se procura perceber as dindmicas evolutivas em termos mundiais e seus efeitos no turismo
nacional. De seguida, analisam-se as especificidades do cluster em Portugal, as inter-relacdes e

estratégias dos actores envolvidos e finalmente, identificam-se as fragilidades e potencialidades

2. DINAMICA INTERNACIONAL

O turismo € uma das principais actividades economicas a nivel mundial, tendo sido responsavel, em
1999, directa e indirectamente, por 11.7% do produto, e 8% do emprego e das exportacdes (com base

nas despesas atribuidas ao turismo internacional).

La Organizagdo Mundial de Turismo (OMT) define visitante como qualquer individuo que viaje a um local que esteja fora do
seu ambiente habitual por um periodo inferior a 12 meses e cujo motivo principal da visita ndo seja o de exercer uma
actividade remunerada no local visitado.

2 Fonte: World Travel and Tourism Council (WTTC), 1999



Verifica-se ainda que no ano de 20003 ter-se-a atingido um total de chegadas de turistas (cerca de 698
milhdes?) e de receitas do turismo (na ordem dos 476 mil milhdes de $USA) que representaram

acréscimos de, respectivamente, 7,4% e 4,5% em relacdo ao ano anterior (fig. 1).

Fig. 1 - Evolugéo do turismo mundial
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Fonte: DGT, “O Turismo em 2000"

Em termos gerais, pode dizer-se que a procura de turismo é influenciada, principalmente, por trés
factores — o rendimento das familias, o niamero de dias de férias e a estrutura etaria da populagéo, todos

eles directamente relacionados com o grau de desenvolvimento econémico.

De facto, tem-se verificado, a nivel mundial, uma série de alteracdes socio-economicas, que produziram
efeitos multiplicadores nas viagens de turismo, com destaque para o envelhecimento da populagdo, aumento

dos niveis de rendimento e nivel de escolaridade e politicas mundiais de liberalizacéo politica e econdmica.

Em consonancia, a maior parte das despesas em turismo no mundo séo efectuadas por paises da triade
(EUA, UE e Japdo), onde o rendimento disponivel & mais elevado, os periodos de férias sdo mais longos

e a populacéo esta mais envelhecida.

A Europa apresenta-se como a primeira regido emissora de turistas em termos mundiais e,
simultaneamente, € o destino da maioria dos fluxos turisticos internacionais. Em 1999, registou cerca de
59% das chegadas mundiais e 52% das receitas turisticas internacionais®. Em termos extra-europeus, 0s
principais mercados emissores turisticos sdo os EUA, o Japdo e o Canadé, sendo os EUA e a China, 0s

maiores receptores.

® Dados provisorios
4 Fonte: “O turismo em 2000", DGT
> Fonte: OMT, 1999



A evolucdo registada nos anos noventa evidencia que a rapida expansao do poder de compra nos paises
asiaticos se traduziu num aumento significativo da sua importancia na procura turistica mundial. Em
contrapartida, as nacdes ocidentais perderam peso relativo, embora em valor absoluto também tenham

crescido.

Apesar da procura turistica global estar a aumentar, o nimero de destinos e a capacidade global estéo a
crescer ainda mais rapidamente. Os paises em desenvolvimento, em particular, enfrentam grandes
desafios. Para conservarem a sua quota de mercado, os destinos mais desenvolvidos e mais
dependentes do turismo terdo que responder a concorréncia, aumentando a qualidade e diversificando 0s
seus produtos e mercados alvo, de forma a ajustar a oferta turistica a crescente diversidade das

necessidades e expectativas dos consumidores.
Os destinos emergentes e potenciais terdo que encontrar 0s seus nichos neste mercado competitivo,
reforcando a sua especificidade e novidade e evitando os erros cometidos por outros destinos,

designadamente, 0 esgotamento de recursos e a seguranca.

No que respeita aos destinos turisticos, verifica-se que a Europa tem vindo a perder peso, quer em

termos de chegadas, quer em termos de receitas, a favor das restantes regides. Esta perda de quota de
mercado deve-se, por um lado, ao aumento da procura de destinos fora da Europa por parte dos
europeus e por outro, ao desvio das correntes turisticas com origem no Jap&o e na América do Norte

para outros destinos.

Apesar da Europa continuar a ser um dos principais mercados turisticos, tem vindo a reduzir

gradualmente a sua posi¢do em termos dos movimentos turisticos internacionais (fig. 2).

Fig. 2- Chegadas de turistas por grandes regiGes mundiais (%)
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A regio mais beneficiada com estas alteracdes, passou a ser a Asia Oriental/Pacifico que tem vindo a
aumentar a sua quota de mercado a niveis superiores a qualquer outra zona do mundo. Em 2000, esta

regido registou um acréscimo de 14,8% de chegadas de turistas face a 1999.

No entanto, a Europa continua a deter os maiores destinos turisticos a nivel de paises, a Franca e a
Espanha representavam, respectivamente, em 2000, cerca de 11% e 7% das chegadas turisticas

internacionaisé.

Na regido da Europa, também, tém vindo a emergir novos destinos turisticos, devido a abertura das
fronteiras de paises da Europa Central (nomeadamente, Poldnia, Republica Checa, Eslovaquia e Hungria),
que desde a decada de 90, tém sido responsaveis, quer pelo desvio dos fluxos de turistas que partindo de
importantes paises emissores, como a Alemanha e a Austria, se destinariam tradicionalmente & Europa do
Sul, quer como geradores de novos fluxos de turistas que movidos pela novidade e devido a proximidade

geografica, viajam para aqueles paises.

Em virtude do crescimento da economia mundial e da crescente globalizacdo, as viagens de negocios
aumentaram o seu peso relativo na procura turistica, nomeadamente, nos mercados em maior expansao,

como a Asia Pacifico e a América Latina.

Os destinos turisticos tendem a ser cada vez mais longinquos, uma vez que 0s avangos tecnoldgicos e a
concorréncia internacional tém reduzido o custo real de viajar, quer em termos de tempo, quer em termos
monetarios. Uma das consequéncias mais directas deste facto é a cada vez maior importancia das
viagens aéreas de mais baixo custo (os designados voos charter), competindo mesmo com o transporte

terrestre e maritimo/fluvial em distancias relativamente curtas.

Desta forma, pode-se destacar como grandes tendéncias do turismo a nivel mundial as seguintes:
- Crescente globalizacao da actividade;

- Melhoria dos niveis de educacao e do acesso a fontes de informagéo;

- Crescente exigéncia por parte do turista;

- Aumento do gozo de férias repartidas e de short-breaks;

- Aumento do nimero de viagens entre as grandes regiées mundiais;

6 Fonte: DGT, “O Turismo em 2000"



- Crescimento de novos segmentos, nomeadamente, eco-turismo, turismo rural e turismo sénior;
- Forte concentracdo dos grandes operadores;

- Integracdo vertical das cadeias hoteleiras internacionais;

- Importancia crescente da inovagdo e das novas tecnologias da informac&o;

- Acentuacao da volatilidade da actividade, pois trata-se de um produto de consumo que néo € vital;

Estas tendéncias referidas, que caracterizam a actividade turistica, estdo condicionadas pela conjuntura

economica, nomeadamente, dos centros emissores e pela inseguranca nos mercados de destino.

3. O MERCADO DO TURISMO EM PORTUGAL

Portugal, a nivel mundial,?, esta na 16 posi¢do quanto a chegadas de turistas (12 milhdes em 2000) quando
em 1995 estava na 172 posicdo do ranking mundial, tendo ja estado na 142 posicdo em 1990. Quanto a
receitas geradas pela actividade turistica, Portugal, em 2000, contabilizou 5.131 milhGes de dolares

americanos, estando na 242 posicao mundial, enquanto em 1995 estava na 222 posicao e em 1990 na 192,

Em termos europeus, Portugal detém uma quota de mercado das chegadas de 3%, enquanto a quota das

receitas é cerca de 2% (quadros 1 e 2).

Quadro 1 - Quotas de mercado das chegadas de turistas (%)

1995 1996 1997 1998 1999 2000
Base: Europa 2.9 2.8 2.8 3.0 3.1 3.0
Base: Sul Europa 10.1 9.9 9.7 10.3 9.8 9.6
Base: Mundo 1.7 1.6 1.6 1.8 1.8 1.7

Fonte: DGT, “O turismo em 2000"

Quadro 2 - Quotas de mercado das receitas de turistas (%)

1995 1996 1997 1998 1999 2000
Base: Europa 2.1 1.9 2.0 2.1 2.1 2.2
Base: Sul Europa 6.6 6.2 6.2 6.5 6.4 6.7
Base: Mundo 1.1 1.0 1.0 1.1 1.2 1.1

Fonte: DGT, “O turismo em 2000"

Relativamente as quotas de mercado das receitas do turismo de Portugal, verifica-se que sdo inferiores as
quotas de mercado das chegadas de turistas nas trés bases consideradas. Este facto indicia que, de uma

forma geral, o tipo de turismo portugués ndo tem atraido o turista exigente, excepto em zonas especificas

7 Fonte: DGT



como a Madeira, a linha Estoril/Cascais e determinados locais do Algarve, com tradicdo no turismo de
qualidade posicionado no segmento médio/alto.

Considerando os paises do Sul da Europa8, em 1999, o nosso pais representou 10% das chegadas a
esta regido, embora as suas receitas sejam apenas de 6,5%, 0 que demonstra a nossa dependéncia de

visitantes com um poder de compra médio baixo (quadro 3).

Quadro 3 - Ranking em 1999 das chegadas e receitas dos paises do Sul da Europa (%)

Chegadas Receitas
Paises s
. milhdes
milhares % de USS %

Espanha 46.776 41,26 32.400 40,98
Italia 36.516 32,21 28.359 35,87
Grécia 12.164 10,73 8.783 11,11
Portugal 11.632 10,26 5.131 6,49
Croécia 3.805 3,36 2.493 3,15
Malta 1.214 1,07 675 0,85
Eslovénia 884 0,78 954 1,21
S. Marino - -
Maceddnia 181 0,16 40 0,05
Jugoslavia 152 0,13 17 0,02
Gibraltar - -
Albania 39 0,03 211 0,27

Total 113.363 100 79.063 100

Fonte: DGT

Da juncdo deste factor com a nossa elevada dependéncia de visitantes oriundos de um niimero restrito
de paises europeus, poderdo resultar dificuldades em assegurar a competitividade internacional

necessaria ao desenvolvimento sustentado do turismo nacional.

3.1. Turismo nacional

Segundo dados da DGT, nos ultimos anos, tem vindo a crescer 0 nimero de portugueses que gozam
férias, verificando-se que em 2000, ja 71% da populagdo com mais de 15 anos gozou férias. Destes, 18%
foram para o estrangeiro, 68% fizeram férias em Portugal e os restantes 24% gozaram as férias na sua

residéncia habitual.

8 Nota: segundo a OMT corresponde a regido do mundo onde Portugal esta inserido



Dos portugueses que foram para o estrangeiro, assistiu-se a um crescimento de 28,3% entre 1999 e
2000 (contra 56% verificada entre 1998 e 1999), com mais de metade destes (59%) a escolherem a
Espanha como destino.

Quadro 4 - Evolugédo do nimero de portugueses que gozaram férias
fora da residéncia habitual
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Fonte: DGT, “Férias dos Portugueses 2000”

Para a maioria dos portugueses h& uma clara preferéncia pelo produto sol/mar (quadro 5), para 0 gozo de
férias, reflectida ndo s6 nos destinos como na marcada sazonalidade que continua a verificar-se
(segundo dados da DGT, em 1989, 58% dos portugueses gozaram férias no més de Agosto, tendo
crescido até 67,6%, em 2000). A concentracdo das férias sobretudo em Agosto reflecte também o

sistema de férias escolares, tanto mais que o fenémeno se acentuou desde que estas se reduziram.

Quadro 5 - Distribuicdo das férias dos portugueses por tipo de ambiente (%)
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Fonte: DGT, “Férias dos Portugueses 1999”

O turismo urbano, que inclui cidades historicas e culturais, € outro segmento relevante do turismo mais
tradicional que continua a expandir-se. No entanto, as mais elevadas taxas de expansdo comercial

registam-se nos nichos de mercado, constituidos, por exemplo, pelo turismo aventura ou 0 ecoturismo.



O turismo de negocios representa também um segmento em acentuado crescimento, que tem merecido

uma atengdo especial por parte dos operadores turisticos.

3.2. Portugal enquanto receptor

Tradicionalmente, 0 nosso pais apresenta uma elevada dependéncia de um numero reduzido de
mercados emissores: em 2000, somente 5 paises originaram 82% do total das entradas de turistas em

territdrio nacional — Espanha: 48%, Reino Unido: 15%, Alemanha: 8%, Franca: 6% e Holanda: 4%.

Fig. 3 - Entradas e gastos médios diarios de turistas estrangeiros
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Fonte: DGT, “Os niimeros do turismo em Portugal — 2000”

Entre 1990 e 1997, os gastos médios diarios por turista acusaram uma reducdo média anual de 1,9% a

precos constantes. Estes nimeros poderdo indicar que o mercado portugués tem sido visitado sobretudo
pelas classes médias baixas dos principais paises europeus, indiciando uma menor eficiéncia em termos
qualitativos. No entanto, entre 1998 e 19999, parece poder detectar-se uma inversdo desta tendéncia
(eventualmente como resultado da Expo 98), uma vez que o crescimento das receitas (8%) foi
claramente superior ao crescimento das entradas (2,7%), traduzindo um crescimento da receita média

por turista (5,2%), superior ao da taxa de inflacao (4,1%).

As alteracOes na estrutura etaria da populacao influenciam muito a natureza das férias. Um segmento de
mercado emergente com elevadas taxas de crescimento é o "turismo sénior", que representa ja mais de
20% das viagens feitas por europeus??, sendo um segmento de mercado particularmente importante para
Portugal. Os reformados representaram 19,8% de todos os turistas, em 1998 (fig. 4). A proporcéo de

ingleses (25%), alemaes (21%) e franceses (20%) é claramente superior & dos espanhdis (11%).

° Fonte: DGT
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Fig 4 - SITUACAO PERANTE O TRABALHO DOS TURISTAS ESTRANGEIROS
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Fonte: INE

Apesar de Portugal ser um mercado com condi¢Oes para atrair praticamente todo o tipo de turismo:
sol/mar, cultural /histérico, desporto/salde, religioso, de negocios, etc., o recurso turistico mais explorado
é indubitavelmente o sol/mar, proporcionado por um clima aprazivel e uma faixa costeira extensa e

diversificada.

No entanto, nos ultimos anos tem-se verificado uma tendéncia para a diversificacdo da oferta,

nomeadamente, nas actividades culturais, desportivas e ligadas a natureza, suportada pelo
desenvolvimento e integracdo de recursos como 0 alojamento em pousadas e turismo em espago rural,

campos de golfe, parques naturais e outras areas protegidas, assim como, portos e marinas.

Assim, alguns dos “novos” produtos turisticos que tém vindo a ser promovidos passam por aldeias
preservadas, com caracteristicas paisagisticas e culturais Unicas; casas senhoriais, preservadas ou
recuperadas e que permitem turismo de habitacdo; marinas, ligadas a pratica de desportos nauticos e ao
contacto com a natureza; estancias termais de diversos tipos; diversas localiza¢es classificadas como

patriménio mundial e atrac¢Oes diversas, como, por exemplo, 0s casinos ou outro tipo de animagao.

O golfe é um outro produto turistico em franca expansao, para o qual Portugal tem condi¢fes naturais
vantajosas, podendo implantar-se em qualquer parcela do territério. Trata-se de um produto que esta a

merecer a aten¢do dos grupos econémicos e que requer elevados meios financeiros, quer no momento

10 in Comissédo Europeia (1997), “Panorama da Indlstria Comunitaria”.
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do investimento, quer na manutencdo e como se dirige a um segmento especifico de elevado potencial

econdmico, necessita que o0 nivel da procura garanta a sua rentabilidade.

Uma forma de turismo actualmente muito pouco explorada € a das estancias termais (a partir de 1996, o
numero de estrangeiros que frequentam as estancias termais portuguesas tem vindo a baixar),cujas
diversidade e qualidade no territério nacional séo muito significativas, para além da excelente envolvente

paisagistica que caracteriza algumas delas.

Uma grande vantagem que 0 nosso pais apresenta enquanto destino turistico é o facto de ser possivel,
num espaco geografico pequeno, e percorrendo pequenas distancias, responder a motivacoes turisticas
muito diferenciadas, beneficiando em todos os pontos do pais de uma cultura rica e uma gastronomia

unica, sendo ainda um destino importante para o turismo religioso.

Embora os turistas que procuram Portugal o fagam sobretudo para gozar férias, as deslocacdes de
caracter profissional ja atingiram em 1999 cerca de 9% e € previsivel um incremento deste tipo de

turismo.

Outra tendéncia sustentada da procura turistica € uma reducdo da sazonalidade!!, expressa através do
numero crescente de pacotes de férias no periodo de Inverno, em comparagdo com as vendas no
periodo de Verdo. Este fendmeno deve-se, por um lado, ao aumento da idade média dos turistas e, por
outro, a generalizacdo da prética de férias repartidas. Tem-se assistido a uma reducéo da duracdo média
das estadas, bem como a um periodo de antecedéncia da marcagdo em relagéo a deslocacdo cada vez
mais curto.

A permanéncia média de turistas em 2000, conforme quadro 6, situou-se em cerca de 7 dias,
destacando-se, por mercados, os 11,9 dias de estadia dos alemades e os 9,6 dias de estadia dos
britanicos. E de notar que os mercados mais longinquos e dos paises nérdicos apesar de pouco
significativos, tém vindo a aumentar a sua permanéncia média.

Em contrapartida, os espanhdis registaram o valor mais baixo de todos os paises, com apenas 2,6 dias
de permanéncia média. Na realidade, embora 0 mercado espanhol tenha originado quase metade das

entradas de turistas, a sua baixa permanéncia média traduziu-se em apenas 19% do total de dormidas,

11 De notar, que apesar de a nivel nacional se registar uma forte sazonalidade, as areas turisticas da Madeira e Costa de
Lishoa ndo apresentam, normalmente, grandes niveis de sazonalidade.
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em 2000. O mercado emissor espanhol € de inegavel importancia para 0 nosso pais, ja que Portugal é o

seu principal destino, absorvendo cerca de 40% do total de visitantes desse pais!2.

Quadro 6 - Permanéncia média geral

NACIONALIDADE 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
Alemanha 12,6 12,5 12,3 12,4 12,8 12,9 12,5 12,8 12,4 11,9
Austria 9.2 78 89 9.1 12,2 9,4 8,6 99 7,7 6,4
Bélgica 12,2 11,4 11,2 10,8 10,5 10,8 10,1 12,4 9,6 8,6
Brasil 83 8,4 9,0 95 10,9 13,8 13,7 15,4 11,1 12,6
Canada 16,9 15,3 16,0 16,1 16,7 15,6 14,5 17,1 16,1 17,5
Dinamarca 9,4 9,5 9,9 9,3 10,0 10,7 12,4 12,3 11,0 12,6
Espanha 39 33 31 30 238 238 28 31 25 26
E.UA. 6,7 58 8,4 8,6 8,6 84 7,7 83 8,7 8,0
Finlandia 92 98 11,9 10,5 11,2 11,7 12,2 13,5 12,4 13,2
Franga 8,6 86 9,2 89 9,0 9,0 97 11,6 10,0 10,2
Holanda 15,2 15,0 15,5 15,3 14,3 13,8 15,0 15,5 15,7 13,1
Irlanda 12,8 11,3 11,3 11,6 11,9 10,6 96 12,1 12,0
Italia 6,6 59 6,5 6,2 6.8 6,7 7.4 83 83 71
Japéo 37 35 45 5.2 55 59 6,1 6,3 5,4 56
Noruega 11,7 10,2 10,8 11,3 11,2 10,8 12,6 13,7 16,6 14,8
Reino Unido 11,6 11,0 11,4 11,4 11,6 11,1 10,2 96 9,6 9,6
Suécia 11,3 10,8 12,4 12,7 11,2 11,6 14,0 13,6 13,2 13,7
Suica 9,8 10,0 12,6 12,4 11,9 12,0 14,6 16,7 14,9 12,8
Total Geral 76 7.2 7,0 6,9 7,0 7,0 6.9 7,0 6,8 6,7

Unidade: dias
Fonte: ICEP

Em virtude da importancia do mercado espanhol, a estratégia de marketing e promogdo turistica tem tido
em conta 0 mercado interior alargado Portugal-Espanha, no sentido de desenvolver o turismo interno e o

turismo dos espanhdis em Portugal de uma forma mais intensa.

12 Fonte: DGT
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Caixa - Principais mercados emissores de turismo para Portugal
Espanha. Portugal é o primeiro destino turistico dos espanhois (75,6% do movimento geral de estrangeiros recebidos em
1999). O segundo destino dos espanhois é a Franga, vindo a seguir, mas a grande distancia, a Italia e Marrocos.
Os espanhdis, procuram, em Portugal, essencialmente a regido de Lishoa e Vale do Tejo, que absorveu cerca de 58% das
suas dormidas na hotelaria do pais, estando a seguir o Norte (12,0%) e o Algarve (11,1%). A sazonalidade deste mercado é

muito acentuada, havendo, no entanto, uma tendéncia para uma certa atenuacéo ao longo dos Ultimos anos.

Reino Unido. Portugal, em 1998, como mercado receptor €, na Europa, um dos principais destinos dos ingleses, com 1,8
milhdes de turistas daquela origem (3,6% da sua quota). Contudo, a Franga absorve 28,9% das deslocagbes turisticas dos
nacionais do Reino Unido, estando nas posi¢des imediatas a Espanha com 26,6%, a It&lia com 4,8% e a Grécia com 4,7%.
Em 1999, as dormidas na hotelaria de turistas provenientes do Reino Unido sdo, na sua grande maioria, registadas no

Algarve (72% do total deste mercado em Portugal), vindo a seguir a Regido Auténoma da Madeira (17,2%).

Alemanha. Em termos de turistas, 0 mercado alemao é o que mais tem progredido para Portugal, entre 1985 e 1997
(variagdo média anual de 7,9 %). Porém, em 1998 verificou-se uma acentuada queda em relagdo ao ano anterior (- 6,5%),
colocando 0 movimento de turistas provenientes deste mercado ao nivel do movimento de 1995.

As dormidas registadas na hotelaria por este mercado, tendo, em 1998, atingido um volume geral no pais de 3.806,5
milhdes, foram maioritariamente efectuadas no Algarve (58,0%) seguindo-se a Regido Auténoma da Madeira (24,1%), a
Regido de Lishoa e Vale do Tejo (12,4%).

Excluindo os meses de Janeiro, Fevereiro, Marco, Novembro e Dezembro, os restantes meses tém uma frequéncia muito

regular nas dormidas na hotelaria, ndo havendo nenhum més que provogque um “pico” sazonal evidente.

Franca. Cerca de 22 milhdes de franceses chegaram aos restantes paises do mundo como turistas, dos quais Portugal
recebeu perto 674 milhares. Os principais destinos dos franceses foram a Espanha (15,6% do total mundial), Italia (10,2%) e
Portugal (3,1%).

A regido de Lishoa e Vale do Tejo recebe cerca de 50% das dormidas de franceses na hotelaria, vindo na posicao imediata
a R.A. Madeira (16,9%) e s6 depois o Algarve (11,9%) muito perto da Regido Norte (11,3%).

A sazonalidade dos franceses que dormem na hotelaria portuguesa é muito acentuada, tendo atingido em Agosto de 1998

0s 16,8%, enquanto no mesmo ano o0 més de Janeiro sd atingiu 3,1%.

E.U.A.. O nimero total de turistas americanos em 1998, rondou os 273,5 milhares, quando no ano anterior era de 251,7
milhares. Os destinos europeus mais procurados por este mercado séo a Itélia, que regista cerca de 3.074 milhares de
turistas provenientes deste mercado emissor, seguindo-se a Franga com 2.640 milhares e a Espanha com 1.020 milhares.
Lisboa e Vale do Tejo € a regido onde se registam os maiores volumes de dormidas de americanos na hotelaria (64% em
1998 - valor mais elevado - e 54,9% em 1991 - valor mais baixo). O Algarve esta na posi¢éo seguinte (16,1% em 1998).

O més de Agosto ndo representa 0 pico na distribuicdo sazonal das dormidas deste mercado, pois oscila entre 6,3% em
1994 e 7,9% em 1990, enquanto que em 1998 ficou nos 7,2%.

In DGT, “Quotas de Mercado”, 2000
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3.3. Balanca turistica

O turismo, em termos de relagdes internacionais, exerce um duplo efeito sobre as importacOes e as

exportacoes:

1) Por um lado, a deslocagdo das pessoas promove a aquisicdo de produtos e servigos do pais ou da

regido receptora, provocando um movimento de divisas. Desta forma o turismo externo®? classifica-se
em:

- turismo de importacdo, ou seja, 0 turismo dos residentes praticado no estrangeiro, que provoca
um consumo de bens e servicos nos paises visitados, equivalendo a uma importacdo ou seja, uma

saida de divisas;

- turismo de exportagdo, que corresponde ao turismo de residentes no estrangeiro praticado no
pais visitado e que provoca uma aquisicdo de bens e servi¢os nacionais por parte dos visitantes,
ou seja, uma exportagdo invisivel (entrada de divisas): um hotel ou um restaurante ao venderem
uma dormida ou uma refeicdo a um residente no estrangeiro desenvolvem uma actividade

exportadora.

O instrumento que mede a relacdo entre os bens e servicos adquiridos pelos néo residentes (turismo
externo activo) e os gastos efectuados pelos residentes nas suas viagens ao estrangeiro (turismo externo
passivo) é a Balanca Turistica que, no caso portugués vem apresentando, sistematicamente, saldos
positivos (fig. 5).

Fig. 5 - Balanca Turistica

13 Fonte: Cunha, L., “Economia e Politica do Turismo”
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Esta situacdo favordvel reflecte a importancia do turismo para Portugal, ao contribuir para atenuar o

défice da Balancga de TransaccOes Correntes.

Para se perceber as dinamicas do turismo externo portugués, recorreu-se, ainda, a comparagao das

entradas e saidas e respectivos gastos médios por pessoa/dia, conforme fig. 6.

Fig. 6 - Evolugdo das entradas e saidas de Portugal e
respectivos gastos médios por pessoal/dia
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Fonte: INE/DGT
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Pela anélise do grafico, constata-se que 0s movimentos turisticos de entrada sdo muito superiores aos de
saida, quer no numero de visitantes, quer nos gastos por pessoa/dia, 0 que posiciona Portugal como

predominantemente receptor.

2) Por outro lado, o turismo também influencia as importacdes de um pais ao promover a aquisicao de
bens e servigos necessarios a produgdo e consumo turisticos, que ndo ocorreria sem o desenvolvimento

do turismo.

Do ponto de vista econdémico, uma das formas para avaliar os efeitos do turismo na economia nacional,
pode ser medir os impactos que as importagdes directas e indirectas, geradas pela procura do core do
cluster’4 no conjunto das actividades econdmicas nacionais, podem ter no total das importacoes.
Actualmente, dada a auséncia de uma Conta Satélite do Turismo, ndo existem valores disponiveis para

este indicador.

O maior ou menor volume de importacBes para satisfazer a procura turistica, varia, geralmente, de
acordo com o0 menor ou maior desenvolvimento econémico de um pais e da sua estrutura produtiva. Nos
paises com elevado grau de diversificacdo produtiva o conteudo das importa¢des no consumo turistico é
relativamente reduzido, absorvendo baixas percentagens das receitas externas. De notar, que as
importacdes necessarias para garantir 0s investimentos e a producdo turistica, ao terem um impacto

negativo nas receitas turisticas, reduzem a importancia e significado do saldo da Balanga Turistica.

Deste modo, quando se avalia a contribuicdo do turismo para a economia nacional € necessario ter em

conta, ndo sd as despesas e receitas turisticas, mas também as importacdes exigidas pelo turismo.

4. ACTIVIDADES DO CLUSTER TURISMO

O conceito de cluster subjacente a presente abordagem pressupde que a actividade turistica depende de
actividades e empresas relacionadas — a montante, a jusante e na 6rbita da sua propria esfera de oferta -,
actuando de forma interligada através da co-responsabilizacdo dos diversos intervenientes, fundamental

para a competitividade do turismo.

14 Ver as actividades que integram o core do cluster no capitulo 4
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Desta forma, consideram-se as actividades do cluster (conforme esquema seguinte) segundo oS

seguintes niveis de aproximacao ao foco - o visitante:

- conjunto de actividades caracteristicas que oferecem bens e/ou servigos que deixariam de existir em
quantidades significativas se ndo houvesse consumo turistico — nucleo ou ‘core do cluster” - como
sejam a restauracdo, o alojamento, 0s transportes, as agéncias de viagem e 0s operadores turisticos;

- conjunto de actividades conexas que oferecem servicos ou produtos que sdo afectados
significativamente pelo turismo, ou s&o importantes para o turismo, independentemente do nivel de

utilizacdo do produto;

- actividades economicas, nédo directamente turisticas, nomeadamente, a construcdo e outras de forte

conteudo local, potenciadas pelo turismo;

- outras actividades, de cariz horizontal, que influenciam o desenvolvimento do turismo.

Fig. 7 - Actividades do cluster turismo e suas relagées com o foco

-Transportes
+Actividades
h Conexas culturais/recreativas
Foco +Aluguer de Veiculos
— +Actividades Desportivas
; - «Alojamento
Core do <Transportes Aéreos
: ] Cluster <Agéncias Viagens
Potenciadas v ¥ + | «Operadores Turisticos
»Comércio T
-Construcdo ' , ", Promogio .

T Preservacdo Ambiental
Ordenamentodo Territdrio ’ \

\

, 4
> Ensino/Formagdo ’7
Financiamento

Fonte: GEPE
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Para se chegar a identificacdo das actividades (Quadro 7) que integram o tecido econdmico-produtivo do

cluster turismo utilizou-se uma metodologia assente na interaccdo das seguintes analises:

- uma analise quantificada dos fluxos/relagdes da Matriz das Contas Nacionais, onde se consideraram

0s impactos que o “core do cluster” produziu nas diferentes actividades econdmicas;

- uma avaliacdo de natureza qualitativa do nlcleo de actores/actividades, através das tendéncias que
se perspectivam em areas como, a sustentabilidade do turismo ao nivel regional, a cooperacéo aos
diferentes niveis de actuacao de forma a ir ao encontro das varias motivagdes do turista que, embora
de fraco significado econdmico quando medidas pelos métodos quantitativos, assumem, porém,

especial importancia no processo de modernizacao, competitividade e atractibilidade do cluster.

A importancia economica das actividades que directa ou indirectamente se relacionam com o turismo,
entendido como o conjunto das actividades - Alojamento e Restauracéo, Transportes Aéreos e Agéncias
de Viagens -, é estimada a partir dos fluxos inter - ramos das Matrizes das Contas Nacionais que nos
permitem calcular os efeitos directos e indirectos daquelas actividades em relagdo a todos os outros

sectores da actividade econémica.
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Quadro 7 - Actividades do cluster turismo

FOCO: Visitante

CAE Actividades do cluster Observacdes
551- Estabelecimentos hoteleiros (inclui time-sharing); 552
Parques de campismo e outros locais de alojamento de
curta duragdo; Alojamento privado; 553 — Restaurantes e
55 Alojamento e restauracéo 554 Estabelecimentos de bebidas (inclui cafés, cervejarias,
g bares, pastelarias, etc., ¢/ ou s/ espectaculo). A
3 restauracdo pode ou ndo ser um produto turistico,
g conforme a localizagdo geogréfica e a época do ano
©
62 Transportes aéreos o
Q
633 A - - O
Agéncias de viagens e de turismo
Operadores turisticos
601-Transporte  ferroviario;  602-Outros  transportes
60 terrestres
Transportes terrestres . ) )
P Nestas duas actividades, ha claramente uma parte que é
imputavel ao turismo.
61 Transportes por 4gua _Uma Ppequena parcela_ (transporte_ de passageiros) é
imputéavel, quase na totalidade, ao turismo.
711-Aluguer de veiculos automoveis e 714-Aluguer de
71 - . n bens de uso pessoal e doméstico, n.e. (inclui o aluguer de
Aluguer de maquinas e equipamentos < ; . . .
S equipamentos desportivos - barcos de recreio, marinas,
S bicicletas, etc.)
[%2]
§ 923-Outras actividades artisticas e de espectaculo (inclui
2 teatros, espectaculos musicais e outras actividades
s artisticas e literarias, para além dos parques de diversao);
< 9252- Actividades dos museus e conservacdo de locais e
92 Actividades recreativas, culturais e desportivas de monumentos histéricos; 926-Actividades desportivas
(inclui gestdo de instalagbes desportivas, promogdo e
organizagdo de eventos desportivos e as varias
modalidades) e 927- Outras actividades recreativas (inclui
0S casinos e a pesca recreativa, entre outros).
93 Outras actividades de servigos 93041-Termalismo
Inclui o comércio de artesanato e souvenirs, as feiras
52 Comércio aretalho 928 tematicas e o comércio electronico de viagens e pacotes
28 de férias.
=)
. 28
45 Construgéo S5
< a
65 Investimentos elevados por parte de empresas de grande
Intermediag&o financeira dimensédo, com um elevado periodo de recuperagdo de
capitais que indiciam grandes niveis de risco.
74 - i
Outras actividades de servicos prestados -
principalmente as empresas " Destacam-se a publicidade e os estudos de mercado.
)
51 Administracdo pUblica em geral, econémica e § Planeamento; Ambiente e ordenamento do territdrio;
social g promog&o do produto turistico nacional
<
2] H o 7 . . . .
80 ~ © 8022-Ensino secundario técnico e profissional; 803 Ensino
Educacéo = . x o
3 superior; 80421-Formagcao profissional
851 . ,
Actividades de saude humana
9111

Organizagdes econémicas e patronais
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Assim, a partir da aplicacdo dos multiplicadores de producdo podem-se quantificar os efeitos directos e
indirectos produzidos pelas actividades do core do cluster turismo sobre o conjunto da economia, que em

1997representava cerca de 7% do VAB e 9% do emprego?.

Utilizando as técnicas de andlise matricial foi possivel, também, calcular o peso do conjunto das
actividades do core do cluster em estudo no total da economia portuguesa, que em 1997, representava

cerca de 3% do VAB e 6% do empregol.

No quadro que se segue apresenta-se a evolucao do VAB e do emprego de cada uma das actividades do
cluster, decorrentes da andlise dos efeitos directos e indirectos da matriz, no total do VAB e do emprego

do cluster.

Quadro 11 - Estrutura do VAB e do emprego das actividades do cluster

(1997)
Peso das activ. do | Peso das activ. do
Actividades do cluster cluster no VAB total] cluster no emprego
do cluster (%) total do cluster (%)

Construcéo 1,25 1,31
Comércio 18,30 2,92

Core do cluster 69,85 87,60
Caminhos de ferro 0,17 0,14

Outros transp. Terrestres 1,07 0,85
Transportes por agua 0,18 0,02
Intermediacao financeira 0,12 0,03
Aluguer de mag. e equip. 1,16 0,19

Act. Juridicas, contab, consultoria

empresarial e de gestao 3,65 0,89
Publicidade 0,48 0,67

Outras activ.serv. prestados as empresas 0,36 1,10
Administrag&o publica 0,00 0,00
Educacéo 1,67 1,27
Servicos Salde Humana 0,00 0,00
Actividades associativas 0,01 0,04

Act. recreativas, culturais e desportivas 1,24 0,61

Outras activ. de servigos 0,49 2,36

100 100
Fonte: GEPE, a partir da matriz das Contas Nacionais, 95,96 e 97, INE (Ultimos dados disponiveis)

Em 1999, as empresas do core do cluster representavam 10.4% no conjunto da economia nacional, o

que demonstra a sua importancia (quadro 12).

15 Estimativas GEPE a partir da Matriz das Contas Nacionais(tltimos dados disponiveis)
16 |den
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Quadro 12 - Nimero de empresas do core do cluster

Actividades 1997 1998 1999

55 - Alojamento e Restauracéo 60935 56047 59664
62 - Transportes aéreos 25 29 27
633 - Agéncias de viagem e de turismo 882 826 934
Total do core do cluster 61842 56902 60625

Fonte: INE, Estatisticas das Empresas

Nota: considerou-se o total da CAE 55 - Alojamento e restaura¢do, mas nem toda a actividade de restauragéo pode

ser considerada turistica.

Constata-se ainda que 95% daquelas empresas sao micro-empresas, muitas das quais, com exploracéo

familiar, designadamente na restauragéo.

Quadro 13 - Distribuicéo das empresas do Core do cluster por classes de dimenséo

(1999)
Pessoal ao Servigo %
Até 9 95
De 10a19 3
20 e mais 2

Fonte: INE, Estatisticas das Empresas

A analise dos indicadores do quadro 14 revela que, de uma forma geral, o trabalho nas actividades

turisticas apresenta, em média, uma baixa produtividade comparativamente a média nacional, que em

1997 era de 17383 euros/trabalhador. No entanto, no core das actividades turisticas existem algumas em

que o valor acrescentado por trabalhador é mais elevado, como é o caso das actividades com maior

incorporacao tecnoldgica (por ex. os transportes), e outras onde predomina a prestacdo de servigcos

personalizados de que resulta uma baixa produtividade, devido & impossibilidade de introduzir uma maior

racionalizacdo e rapidez de execucdo, caso do alojamento e restauracao.

Quadro 14 - Indicadores econémicos das actividades do core do cluster,

- Produtividade Vendas/trabalhador | Custo médio c/ pessoal
Actividades
(1) ) 3)
1997 1999 1997 1999 1997 1999
55 - Alojamento e Restauracédo 7517 9826 24960 30586 5482 6680
62- Transportes aéreos 42343 38292 112624 111811 33549 36983
633 - Agéncias de viagem e turismo 18131 17536 226998 222182 13373 13496
Média das actividades do core do cluster 9158 11153 33983 39128 6789 8054

(1) VABpm/Pessoal ao servigo (euros/trabalhador)

(2) Volume de negécios/Pessoal ao servigo (euros/trabalhador)

(3) Custos com Pessoal ao servico/Pessoal ao servico (euros/trabalhador)

Fonte: INE - Estatisticas das Empresas
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Em termos regionais, a distribuicdo das actividades de alojamento e restauracdo por regifes NUT II

(Quadros 15 e 16) revela que o Algarve e a Madeira continuam a ser as regies onde estas actividades

detém maior peso em termos de VAB e emprego.

Quadro 15 - Peso das actividades Alojamento e Restauragéo no VAB da regido

1995 1996 1997 1998
Norte 1,62 1,67 1,83 2,09
Centro 1,80 1,85 1,74 1,98
Lisboae V. Tejo 2,60 2,58 2,62 2,87
Alentejo 2,22 2,31 2,56 3,08
Algarve 14,54 13,72 14,37 15,36
Acores 1,80 1,86 2,92 3,20
Madeira 9,48 9,51 10,68 11,53
Total 2,70 2,70 2,83 3,16
Fonte: INE, Contas Regionais

Nota: por impossibilidade estatistica ndo se apresenta a mesma informagéo para as restantes

actividades do core do cluster.

Quadro 16 - Peso das actividades Alojamento e Restauragdo no emprego da regido

1995 1996 1997 1998
Norte 3,26 3,24 3,24 3,42
Centro 3,86 3,80 331 3,49
Lisboae V. Tejo 5,42 5,30 5,72 6,00
Alentejo 5,66 5,65 5,39 5,84
Algarve 14,74 14,47 16,20 16,83
Agores 3,46 3,41 4,29 4,59
Madeira 9,45 9,35 10,52 10,93
Total 4,79 4,72 4,89 5,15

Fonte: INE, Contas Regionais

Nota: por impossibilidade estatistica ndo se apresenta a mesma informagéo para as restantes
actividades do core do cluster.

No que diz respeito aos estabelecimentos hoteleiros, os mapas seguintes (fig. 8) mostram a sua

concentracao na faixa litoral, 0 que revela que a oferta do produto sol/mar continua a ser preponderante.

Fig. 8 - Distribuicdo geogréafica das receitas e da capacidade de alojamento dos estabelecimentos hoteleiros
(1998)
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PORTUGAL CONTINENTAL
RECEITAS TOTAIS
DOS ESTABELECIMENTOS HOTELEIROS 1998

Castelo Branco

Legenda
Milhdes de Esc.

M superior a 20 000

[l de 10 000até 20 000
[l de 4 000até 10 000
[ de 3 000até 4 000
O de 2 500até 3 000
[ de 1 500até 2 500
O de 900 até 1 500

[ até 900

Nota: Para os distritos com segredo estatistico, foi considerada uma estimativa baseada
na soma dos respectivos concelhos disponiveis.
Fonte: GEPE com base no INE, Anuarios Estatisticos Regionais, 1999.

5. CADEIA DE VALOR

PORTUGAL CONTINENTAL
CAPACIDADE DE ALOJAMENTO
DOS ESTABELECIMENTOS HOTELEIROS -1998

Vila
Real

-

Castelo Branco

Braganga

Legenda
(Lugares)

[ superior a 20 000

[ de 10 000 até 20 00(
[ de 6 000 até 10 000
[ de 4 500 até 6 000
de 3000 até 4 500
de 1800 até 3 000
O de 1300 até 1 800
até 1300

Nota: Para os distritos com segredo estatistico, foi considerada uma estimativa baseada na soma
dos respectivos concelhos disponiveis.

Fonte: GEPE com base no INE, Anuérios Estatisticos Regionais,

O core do cluster do turismo engloba um conjunto alargado de entidades produtoras de servigos

(alojamento e restauracdo e transportes aéreos) e entidades de intermediacdo (operadores turisticos e

agéncias de viagens) que conjuntamente apresentam solucdes a medida das necessidades dos turistas.

Uma caracteristica desta cadeia de valor € ndo comportar um produto fisico, de facto, tratando-se de

servicos prestados, ndo sd, ndo podem ser transaccionados como tém que ser consumidos no acto de

aquisicao (ao estarem em contacto directo com o consumidor fazem depender da sua atitude o ritmo de

prestacdo dos mesmos).

Fig. 9 - Cadeia de valor turistica
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INTERMEDIAGAO

(Operadores tuiisticos e Agéncias de viagens)

¢ Dependéncia de grandes operadores europeus

¢ Concentragiio das agenaizs de viagem > Intermacionalizadio (fus Ges/aquisices/ parcerias)

© Ligacio das agéndias de viagem 3 redes ¢ Emenrg énciade grupos econ dmicosde raiz o turistica

Redes
de
Informagéo

PRODUTORAS DE SERVIC TURISTA

(Alojamento restaurag&o e Transportes ¥

©  Fustes e aquisicoes

<+ Especializacio em michos de mercado
¢ Independentes em comsorcio

°  Inovagio/Marcas

o Recursos Humanos qualificados

Fonte: GEPE

As inter-relacbes entre estes diferentes intervenientes (fig. 9) s6 sdo possiveis através da troca de
informac&o, que se constitui assim, como determinante na actividade turistica. Assiste-se a uma altera¢do
da cadeia operacional turistica, com tendéncia para a concentracdo da procura através dos meios de
informacdo, existindo, actualmente, quatro grandes intervenientes: Galileo (representacdo a nivel
mundial), Sabre (lider na América do Norte), Amadeus (lider na Europa) e Worldsplan/Abacus (lider na
Asia/Pacifico), que sdo essenciais nas relagdes produtor/distribuidor e de grande importancia para as

agéncias de viagens.

A globalizagéo crescente do turismo que se traduz numa interligagdo cada vez maior entre os diversos
actores turisticos implica um crescente envolvimento das tecnologias de informacao e comunicacao (TIC)

que se tém tornado um dos factores determinantes da competitividade das actividades turisticas.

A importancia das TIC para o crescimento e sucesso das actividades turisticas deve-se ao facto destas
possuirem caracteristicas Unicas - a heterogeneidade, a intangibilidade e a perecibilidade, - que colocam
a informac&o no centro da sua actividade (quadro 17). Sendo o tecido empresarial do core do cluster
fundamentalmente de PME, pode-se tornar mais dificil o dominio das TIC, o que se repercute na
capacidade competitiva e na sobrevivéncia a prazo.

Quadro 17 - Importancia da informag&o no turismo

Actores Necessidades de informagao turistica
Visitante (procura) Sobre destinos turisticos, facilidades, disponibilidades,
precos, informagdo geografica, clima...
Alojamento, restauracdo e transportes (oferta) Sobre empresas, turistas, intermediarios, concorrentes...
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Operadores  turisticos e agéncias de viagem| Sobre tendéncias no mercado turistico, destinos turisticos,

(intermediarios) facilidades, disponibilidades, pregos, pacotes turisticos,
concorrentes. ..
OrganizagBes de promogdo e marketing Sobre tendéncias do turismo, dimensdo e natureza de

fluxos turisticos, politicas e planos de desenvolvimento...
Fonte: Adaptado de: “Tendéncias Internacionais em Turismo”, Costa, J., Rita, P. e Aguas, P.

O desenvolvimento de redes no ambito da oferta turistica apoiado pelas TIC permite o fornecimento de
produtos turisticos especializados inovadores e completos. As organizages turisticas beneficiam cada
vez mais com a utilizacdo da Internet no fornecimento de servicos de informacdo personalizados, na
obtencdo de conhecimento sobre o mercado e a concorréncia, e no desenvolvimento do comércio

electronico.

O turismo € uma das actividades que mais rapidamente se integrou na dinamica da nova economia,
assente nas TIC, com a divulgacdo e comercializacdo dos seus produtos pela Internet, onde assumiu

desde logo uma posicao destacada.

A oportunidade de trabalhar em rede conduz a uma maior divulgacdo da oferta turistica disponivel,
fornecendo, simultaneamente, um instrumento adicional para melhorar a gestdo empresarial e a

informag&o relativamente ao mercado.

Fig. 10 - Up-grading da cadeia de valor turistica
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Fonte: GEPE
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Desta forma, o up-grading do sistema de relagdes entre os varios actores (fig. 10) que intervém na oferta
turistica passa por um planeamento baseado num desenvolvimento sustentavel entre o produto e o

ambiente local, e na qualidade dos recursos humanos, naturais e culturais.

A estrutura do mercado turistico, na Ultima década, sofreu modificacdes, que resultaram da maior
integracdo vertical dos operadores, da crescente concentracdo dos distribuidores, da emergéncia de
novas formas de distribuicdo, da expanséo das cadeias hoteleiras e das novas forma de organizagdo e

da maior internacionalizacdo das actividades.

A analise de cada um dos principais actores permite compreender melhor esta evolucéo:

a) Estabelecimentos hoteleiros

A hotelaria caracteriza-se, em geral, pela elevada fragmentacdo da oferta, competindo um
ndmero limitado de empresas globais com muitos concorrentes de base local e/ou regional.
Os maiores concorrentes a nivel mundial sao originarios dos principais paises emissores de
turistas, beneficiando assim da notoriedade alcancada no mercado doméstico para se
expandirem para o exterior. Durante décadas o parque hoteleiro internacional foi dominado
pelas cadeias norte-americanas que se expandiram pelo mundo para poderem acompanhar

as necessidades dos homens de negdcios americanos.

Ao contrario dos Estados Unidos, onde cerca de 70%17 dos hotéis operam segundo uma
determinada marca, no mercado europeu ainda prevalecem as pequenas cadeias

independentes, tornando-se num mercado atraente para 0s grandes grupos americanos.

No entanto, 0s maiores grupos europeus estao a tentar competir com 0s grupos americanos,

lideres no mercado mundial, através de fusdes e aquisicoes.

De facto, as estratégias de expansdo seguidas tém ido para além da via tradicional de
construgdo de novas unidades hoteleiras, privilegiando numa primeira fase as fusdes e
aquisicdes, logo seguidas pelos sistemas de franchise , contratos de gestdo, consorcios e
aliancas vérias, mais rapidos em termos de progressdo, menos Onerosos e com menos

riscos.

17 Fonte: ICEP; Internacionalizacdo das Empresas de Turismo - Novas Tendéncias
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Esta tendéncia global para uma evolugdo no sentido da concentracdo e um acréscimo
gradual na capacidade de alojamento quer em termos absolutos, quer em termos de
dimensao média, tem levado as empresas a procurar criar a lealdade dos visitantes através

de uma marca reconhecida, de forma a aumentar a quota de mercado.

Desta forma, algumas cadeias criaram mesmo marcas proprias para niveis de qualidade
distintos - caso da francesa Accor com as marcas Formule 1 (1/2 estrelas), Novotel, (3
estrelas) e Sofitel (4/5 estrelas), servindo deste modo uma grande diversidade de clientes

sem afectar a imagem global.

Assumindo o alojamento um papel preponderante, é importante perceber as estratégias
empresariais da hotelaria. Desta forma, e segundo um estudo elaborado pelo INOFOR,
aquelas estratégias poderdo agrupar-se em quatro tipos que sdo funcdo, entre outros
factores, ndo so do tipo de turismo que procuram satisfazer, como também do perfil do

empresario (Quadro 18).
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Quadro 18 - Estratégias empresariais da hotelaria

Tipos de estratégia

Auséncia de
estratégia

Focalizada em nichos
de mercado

Baseada no controlo
de custos

Baseada na qualidade
e orientada para o
cliente

Tipo de turismo

Sol/mar; histérico-
cultural; ecoturismo;
religioso; termal

Desportivo (golfe);
histérico-cultural;
ecoturismo; rural e
termal

Sol/mar; negécios;
histérico—cultural;
ecoturismo; religioso e
termal

Sol/mar; negécios;
histérico-cultural;
ecoturismo; religioso e
termal

Categorias dos
estabelecimentos

Baixa

Elevada

Média/baixa

Elevada

Organizagéo
empresarial

Empresario individual;
fraca cooperacéo

Integrado ou ndo em
multinacionais (golfe);
unidades de pequena e
média dimensdo
pertencentes a uma
empresa (histérico-
cultural); unidades
familiares concertadas
com associagoes (rural)

Unidades pertencentes
a cadeias internacionais
ou independentes de
grande dimensao.

Unidades de luxo ou de
primeira categoria
pertencentes ou ndo a
cadeias.

Reduzido gasto médio
per capita/dia; pouco

Elevado gasto médio
per capita/dia; exige

Gasto médio per
capita/dia médio baixo;

Elevado gasto médio
per capita/dia; exige

Perfil da procura exigente qualidade/originalidade | exige funcionalidade e | qualidade e
e servico personalizado | algum nivel de diferenciagdo de
qualidade produto/servico
Grandes  operadores | Operadores turisticos | Operadores turisticos | Operadores turisticos
turisticos internacionais | especializados; centrais [ com  fraco poder | com  fraco poder
canal de com 'elevadAo .poder de associAagc”?es do | negocial; ' centrai§ Qe negocial; . centrai§ Qe
distribuicAs nggoual; agencias de ramo;  agéncias de reservas |nternag|ona|s; reservas internacionais;
viagem e directos. viagem e directos. agéncias de viagem; | promotores de venda;
directos e Internet. agéncias de viagem;
directos e Internet.
Mltiplas relagdes de | Escassas relagdes de | Algumas relagBes de | Escassas relagdes de
subcontratacdo/conces | subcontratagdo/conces | subcontratagdo/concess | subcontratagdo/conces
Relagdes de sdo de  servicos | sdo de servicos ndo | do de servicos | sdo de servicos ndo
subcontratacdo directamente  ligados | afectos & produgéo. directamente  ligados | afectos a produc&o.
efou ndo afectos a efou ndo afectos a
producdo producdo
Fraca, inovagao Variavel, alguma Elevada nas empresas | Elevada; enfoque na
inexistente inovacédo multinacionais, média inovacao das TIC.

Grau de utilizacdo
tecnoldgica

nas restantes; enfoque
na inovagao da gestdo
dos custos
operacionais.

Gestdao de recursos
humanos

Recrutamento de mao-
de-obra pouco
qualificada em funcédo
da sazonalidade; ndo
aposta em formagcéo.

Recrutamento, na
generalidade, de
pessoal qualificado;
aposta na formagdo

Recrutamento de
pessoal qualificado;
aposta na formacéo
com especial relevo nas
empresas
multinacionais

Recrutamento de
pessoal qualificado;
aposta na formacéo.

Fonte: Adaptado de “Hotelaria em Portugal”, INOFOR, 1999

Com intervencdo no turismo e a actuarem internacionalmente, existem alguns grupos

portugueses, nomeadamente, os Grupos: Pestana, Vila Galé, Porto Bay e Amorim.
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O grupo Pestana, o maior grupo hoteleiro portugués, vem desenvolvendo uma estratégia de
internacionalizacéo que privilegia as seguintes vertentes:

- Especializagdo e diferenciagdo através da aposta na inovacao e na qualidade;

- Alinhamento internacional pela adeséo a uma cadeia ou marca;

- Aumento de dimenséo através da consolidacdo de uma marca propria.

b) Transportes aéreos

A liberalizagdo do espaco europeu estimulou a constituicdo de diversas aliancas
estratégicas entre as companhias aéreas. Os seus principais objectivos sao a eficiéncia, a
reducdo de custos, a obtencdo de economias de escala e o aproveitamento de sinergias,
através do acesso a passageiros das companhias aliadas sem necessidade de criar novos
servigos, da melhoria da gestdo das rotas e da capacidade instalada, e ainda um maior

poder negocial junto das agéncias e operadores turisticos.

A criacdo dos sistemas centrais de reservas, ao permitir aos consumidores a compra dos
bilhetes de avido directamente as companhias aéreas, tem-lhes proporcionado um maior
controlo sobre as suas vendas e distribuicdo, o que contribuiu para exercer pressao sobre as

agéncias de viagens e reduzir as comissdes pagas.

O sistema de reservas, aliado a emisséo electronica de bilhetes, que permite reduzir os
custos de emissao e de transacgdo, constitui na pratica um duplo problema para agéncias e
operadores, que, por um lado, véem as suas receitas afectadas e, por outro, perdem clientes

na area mais significativa do negécio, a venda de bilhetes de avido.

A introducdo do Global Distribution System (GDS), permitiu as companhias de avia¢do
exercerem um dominio significativo sobre o sistema de distribuicdo. S&o também cada vez
mais vulgares estratégias de fidelizacdo do cliente, como os programas designados

“frequent flyer”.

c) Operadores turisticos

Os operadores turisticos destacam-se pelo seu efeito estruturante da oferta do turismo ao

integrarem em estratégias comuns, a montante e a jusante, as restantes actividades. A sua
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funcdo consiste em construir programas de férias, que podem combinar estadas no hotel,
transporte para o local de férias e outros servigos, em pacotes integrados para venda quer

ao publico, quer por intermédio das agéncias de viagem.

A sua dindmica de crescimento, para alcangar a dimensdo critica que 0 acréscimo de
concorréncia exige, conduz com frequéncia a reposicionamentos dos diversos agentes

turisticos e mesmo ao desenvolvimento de novos produtos e servigos.

Existindo poucos elementos diferenciadores que favorecam algum operador, na maior parte
dos casos, 0 pre¢o acaba por ser o principal factor de escolha dos clientes. Por isso, 0S
operadores dependem sobretudo da sua capacidade de negocia¢éo, a montante, junto das
entidades produtoras de servicos — numero de camas controladas ou de lugares de avido
reservados -, e a jusante, é essencial garantir uma boa distribuicdo do produto, cobrindo

uma rede tdo vasta quanto possivel de agéncias de viagens.

Num contexto em que a margem de comercializacdo € minima por pacote vendido, assume
especial relevo a quantidade vendida, tornando-se natural a atitude dos principais
operadores optarem pela aquisi¢do de outros, aumentado assim a sua quota de mercado e
potenciando o seu poder negocial. Igualmente, para aproveitarem as mais valias que 0
pacote vai gerando na cadeia de valor turistico, 0s operadores adquirem ou criam agéncias
de viagens/aviacao, assim como tomam posicao na hotelaria, numa clara integracao vertical,
0 que permite a um grupo restrito de operadores serem simultaneamente decisores da

procura e parceiros no negocio.

No mercado europeu, 0s principais operadores sdo: alemaes (Tui, Nur, Ltu), subsidiarios de
empresas financeiras, empresas de distribuicdo, sindicatos, associa¢des de agéncias de
viagem e ingleses (Thomson, Airtours, First Choise), que pertencem a empresas dedicadas
a actividade turistica.

d) Agéncias de viagens e de turismo

As agéncias de viagens disponibilizam os varios modos de transporte e pacotes turisticos,

mas também podem elaborar programas de férias especificos.
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A intensidade da mudanca provocada pelo comércio electronico na relagdo entre
consumidores e intermediérios/fornecedores esta directamente dependente do grau de
difus@o e adopcao por parte dos consumidores, estando, actualmente, 0s dois processos no
inicio do seu desenvolvimento.

Contudo, a maioria dos consumidores permanece fiel aos processos tradicionais de compra,
mantendo as agéncias de viagens, um papel fundamental na venda dos destinos, que na
Europal8, asseguram mais de 50% das reservas de passagens aéreas, cerca de 30% da

marcagdo do alojamento e sdo, ainda, a fonte principal de informag&o pré-viagem.

Nos E.U.A1% o mercado das vendas turisticas por via electronica representa 7% do total,
prevendo-se que em 2003 possa atingir os 17%. Este mercado é dominado por trés grandes

grupos (Expedia, Travelocity e Preview Travel), que detém uma quota de cerca de 40%.

Em Portugal, é ainda largamente insuficiente a utilizacdo da Internet na divulgacao,
promocdo e comercializacdo de produtos turisticos. De acordo com o relatério “A Hotelaria
Portuguesa na Internet”, em 2000, a Internet representou cerca de 5% do total do volume de

negocios da hotelaria portuguesa.

O posicionamento do destino Portugal na Internet tem sido desenvolvido no ambito do
projecto PortugalinSite que pretende reforcar 0 acesso a oferta turistica nacional, permitindo
e promovendo a participacdo directa de empresas e destinos regionais na gestdo da sua
propria oferta on-line.

As agéncias de viagens comecam a ver as suas comissdes na venda de pacotes de férias
reduzidas pelos operadores turisticos, com graves repercussdes ao nivel da rentabilidade.
Em consequéncia, tém vindo a modernizar-se, adoptando e investindo também em novas
tecnologias, sobretudo ao nivel da informatica, criando sistemas préprios e interfaces para
lidar com os sistemas centrais de reservas das companhias de avia¢do e hotéis. O processo
de desintermediagdo a que 0 comércio electrénico conduz, por um lado, e ©
desenvolvimento de novas formas de distribuicdo (a venda nos hipermercados, a venda de

ultimo minuto, a venda por correspondéncia e por telefone e os "armazéns de viagens"), por

' Fonte: ICEP
19 Fonte: ICEP; Internacionalizacdo das Empresas de Turismo - Novas Tendéncias
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outro, coloca a questdo de qual 0 novo papel das agéncias de viagens tradicionais, face ao

aumento das possibilidades de ligacéo directa entre produtores e consumidores.

Nos Ultimos anos, tem-se assistido a uma crescente concentragdo empresarial, que se tem
traduzido no desaparecimento de pequenas agéncias isoladas, e na integracao de redes de
agéncias com operadores turisticos e hotelaria. Para as agéncias independentes resta a
aposta num servico de alta qualidade e/ou especializado que mantenha uma clientela

fidelizada.

As rapidas mudancas estruturais que o turismo tem conhecido a par com a globalizacdo dos mercados e
das proprias empresas que nele actuam tem conduzido a uma consolidagdo a nivel mundial através do
recurso a varias formas de desenvolvimento, nomeadamente, a integracao das varias actividades do core

do cluster por grupos internacionais que operam, predominantemente, a nivel local e global.

Esta preponderancia de posicionamentos locais ou globais em detrimento dos regionais por parte dos
grupos estratégicos deve-se ao facto de que nesta actividade a internacionalizacdo de um grupo ou
empresa obriga a uma expansdo continua dada a natureza competitiva do negdcio, visando obter

maiores economias de escala nas operagoes internacionais.

Em Portugal, a andlise dos diferentes elos da cadeia mostra, em sintese, as seguintes caracteristicas:
A actividade “alojamento e restauracdo” apresenta-se bastante fragmentada, coexistindo grupos de
dimensdo média e grande nimero de pequenas unidades independentes. A avia¢do comercial é

dominada pela TAP nos voos regulares.

Os operadores turisticos e as agéncias de viagens nacionais encontram-se praticamente integrados, com
0s principais operadores a deterem as maiores redes de agéncias. As agéncias nao integradas procuram
fazer acordos de representagdo com grandes operadores internacionais.

Em virtude da forte dependéncia que o nosso mercado apresenta face aos principais operadores
turisticos britanicos e alemaes, verifica-se que, de uma forma geral, os operadores portugueses limitam

as suas actividades ao reduzido mercado doméstico, apresentando pouca competitividade internacional.

6. OS DESAFIOS DO TURISMO EM PORTUGAL
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A rapidez de resposta por parte da oferta turistica, bem como a sua flexibilidade, sdo, cada vez mais,
factores competitivos fundamentais, até porque um ndmero crescente de turistas apresenta uma forte
vertente individualista, constituindo nichos de mercado claramente distintos do turismo massificado, mas

cada vez mais importantes.

Destacam-se como especialmente relevantes 0s seguintes vectores estratégicos:

- a promogdo da qualidade global, ao nivel do ambiente, do ordenamento do territdrio, do cuidado
com 0s espacos publicos e da rede de comunicacdes, passando pela qualidade dos servigos de
apoio.

- consciéncia e responsabilizacdo dos diversos agentes (Estado, Autarquias, Empresas e

Consumidores).

A forte concorréncia entre os diversos destinos obriga a procura de um equilibrio dinamico entre as
expectativas do turista que procura o mercado/destino portugués e a qualidade do produto oferecido, de

forma a garantir a sua fidelizagao.

Sendo a concorréncia muito forte em quase todos os segmentos de mercado, principalmente por parte
dos paises mediterranicos e do centro e leste europeu, para se perceber os desafios que Portugal
enfrenta para reforcar de uma forma consistente a sua posi¢do como destino turistico mundial, procedeu-
se a uma andlise SWOT (quadro 19). Desta andlise, fica subjacente a nogdo de que ha ainda muito a
fazer, nomeadamente, a modernizacdo do parque hoteleiro, o incremento da formacédo profissional, a
diversificacdo dos pacotes turisticos com o incremento das actividades culturais e desportivas e a
eliminacdo da dependéncia de um ndmero reduzido de mercados emissores. SO assim serd possivel

modernizar a imagem do pais e promover o aumento da competitividade do turismo em Portugal.

Quadro 19 - Analise SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos
Clima favoravel Fraca integracdo dos operadores turisticos e das agéncias
de viagens nacionais
Populagdo acolhedora e de comunicacéo facil Deficiente estruturagdo da oferta e da sua requalificacéo,
com caréncias em equipamentos e actividades de
animacéo
Diversidade potencial da oferta turistica Concentragdo dos atractivos no produto — sol/mar — onde a

oferta é orientada sobretudo para procuras massificadas,
sendo que, em muitos casos, apenas consegue competir

pelo prego
Extensdo e diversidade da faixa costeira e do | Concentragdo acentuada da oferta de alojamento em 3
sistema fluvial zonas, Algarve, Lishoa e Madeira

34



Diversidade  fisiografica, com  paisagens,
gastronomia, patriménio, ambientes e culturas que
podem responder a diferentes motivagdes

Forte incidéncia da oferta de alojamento néo classificado.

Estabilidade politica e integragdo na Unido
Europeia e no Euro

A restauracdo apresenta niveis de qualidade muito
heterogéneos, dificultando ao turista um reconhecimento
prévio da relacdo qualidade/preco

Proximidade geografica de parte substancial dos
grandes mercados emissores.

Concentracdo das entradas de turistas apenas em 5
paises europeus.

Destinos com tradicdo de qualidade, como a
Madeira e a Costa do Estoril.

Falta de qualificagdo profissional

Emergéncia de grupos empresariais nacionais
fortes.

Deficiente sinalizagéo turistica e de trénsito

Oportunidades

Ameacas

Aumento da procura de novas actividades e servigos
relacionados com o turismo, provocado pela rapida
expansdo das novas tecnologias e dos instrumentos
decorrentes da sociedade de informacao.

Incapacidade da oferta responder as motivagoes
diferenciadas da procura.

Evolugdo demogréfica favoravel ao desenvolvimento do
segmento de turismo sénior.

Desequilibrios ao ambiente local/regional provocados
pelo turismo massificado e ndo planeado.

Reduzir a sazonalidade do turismo, tendo em conta a
tendéncia mundial para uma maior reparticdo dos
periodos de férias.

Criacdo de expectativas de riqueza facil através da
especulacdo imobiliaria.

Capacidade da oferta
diferenciadas da procura.

responder as motivagdes

Perda de controlo sobre os recursos locais e
regionais explorados por empresas.

Melhor aproveitamento do mercado Ibérico.

Aumento generalizado e especulativo dos pregos da
habitacdo e dos bens de primeira necessidade

Aposta na oferta de novos produtos turisticos,

potenciando 0s recursos nacionais.

Dependéncia, a nivel locallregional, excessiva do
emprego de uma Unica actividade econdmica.

Fonte: GEPE

Deste modo, num quadro mais global e de sustentabilidade econdmica, a estruturacdo da economia
turistica portuguesa deve assentar na redugéo do consumo dos recursos naturais, no desenvolvimento de

novas areas de oferta, na integracédo econdmica e empresarial e na internacionalizagéo.

Tendo presente que a criacao de correntes turisticas, mais ou menos intensas entre os paises, € fungdo

da maior ou menor abundancia de factores turisticos, apresenta-se uma analise da

situacdo/potencialidades existentes em Portugal, onde se agruparam os factores turisticos em: recursos

naturais; recursos historico-culturais; recursos humanos e recursos em capital.

Recursos naturais: Portugal apresenta uma grande heterogeneidade de recursos naturais, que séo a

base essencial de grande parte das correntes turisticas. No entanto, a nossa oferta turistica tem estado
muito concentrada no recurso sol/mar, ndo tém sido devidamente exploradas outras potencialidades, tais

como, as termas, 0s parques naturais, as albufeiras e as serras.
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Relativamente a estas formas de turismo relacionadas com a natureza, € consensual a ideia de um
incremento do ecoturismo, que representa ja cerca de 7% das despesas mundiais de turismo, pois trata-
se normalmente de uma procura com um nivel educacional elevado e gastos medios significativamente

superiores aos dos turistas em geral.

O previsivel crescimento da procura motivada pela natureza, como € ja o caso dos turistas americanos,
devera levar os paises particularmente dotados de recursos naturais, como Portugal, a apostar nestes

segmentos de mercado, promovendo-0s adequadamente e dotando-0s das necessarias infra-estruturas.

No que se refere as estancias termais, apesar de Portugal ser um pais rico em aguas minerais e de
possuir um numero significativo em exploracdo, na sua maioria situada nas zonas Norte e Centro,

verifica-se, no entanto, que 0s turistas estrangeiros representam menos de 1%2 da sua frequéncia.

Atendendo a que cerca de 20% dos turistas que procuram 0 nosso pais sdo idosos, as termas, se
devidamente promovidas e dotadas de servicos de salde adequados e da necessaria animagao turistica,
podem vir a constituir um elemento de atrac¢éo importante, ajudando ainda a reduzir a forte sazonalidade
e a excessiva concentracdo nas zonas de Lisboa, Algarve e Madeira, que caracterizam o turismo em

Portugal.

Recursos historico-culturais: sdo todos os elementos criados pelo homem e ligados a sua histéria que

contém atractivos capazes de provocar a deslocacdo de pessoas, podendo englobar uma enorme
diversidade de recursos, desde os comportamentos dos habitantes, o folclore, a gastronomia e as
expressoes de religiosidade, passando pelos museus e outros monumentos, até aos espectaculos e ao

artesanato.

As nossas diversidades culturais, patrimoniais e gastronomicas, sao atributos que podem constituir-se

como atractivos turisticos para uma procura menos massificada.

Dos diversos tipos de turismo associados a estes recursos, saliente-se o turismo religioso, relativamente
ao qual, Portugal tem uma grande preponderancia a nivel nacional e internacional, devido sobretudo ao

Santuario de Fatima, que é visitado anualmente por cerca de dois milhdes de peregrinos.

2 Fonte: DGT “O turismo em 2000”
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Recursos _humanos: sdo um factor fundamental para a exploracdo turistica e elemento essencial na

determinacédo das vantagens comparativas, podendo ser encarados sob duas opticas diferentes:

- No turismo, o prestador de servigos e o utilizador encontram-se sujeitos a um contacto e a uma
observagdo muatuos assumindo um caracter particular uma vez que se defrontam grandes
disparidades culturais, sociais, econdmicas e politicas. Trata-se assim, de um servi¢o personalizado
que exige ndo s6 uma elevada qualificacdo profissional, mas também, uma grande disponibilidade

humana.

Em Portugal, o servi¢o prestado ao turista apresenta debilidades em termos de qualificagdo, mas
também em termos quantitativos, pelo que uma adequada formacédo profissional trard vantagens

comparativas no turismo internacional.

- O maior ou menor grau de hospitalidade dos povos, ou seja, a qualidade do acolhimento e a simpatia
e facilidade com que é prestado apoio aos estrangeiros, sao factores que determinam uma vantagem
de um pais em relacdo a outro. A afabilidade do povo portugués é, normalmente, referido pelos

turistas estrangeiros como um dos atributos a destacar.

Recursos em capital: constituem um dos principais factores da producdo turistica em virtude da

importancia das infra-estruturas e dos equipamentos de que necessita: desde as vias de comunicacéo, as
instalacdes hoteleiras e meios de transporte, passando pelo saneamento basico e pelos equipamentos

desportivos e recreativos.

Tem-se assistido nos ultimos anos, em Portugal, ao aparecimento de infra-estruturas especialmente
vocacionadas para o turismo de negdcios, como centros de congressos e recintos para a realizacao de

feiras profissionais.

Para além destes recursos considerados tradicionais no turismo, cada vez mais os recursos tecnoldgicos
e a organizacdo comercial do lazer estdo na origem de uma rede vasta de destinos turisticos, tornando o

turismo numa actividade de tecnologia intensiva.

A compreensdo das caracteristicas e tendéncias dos varios segmentos do turismo a escala mundial
permite definir as orientaces estratégicas que poderdo conduzir Portugal a uma posicdo de maior
destaque. E uma das areas econdmicas onde 0 nosso pais goza a partida de boas condicdes naturais

para competir com sucesso, bastando potencia-las.
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