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Capítulo 1
Os Conceitos de Turismo e de Imagem
1.1
Introdução 

O interesse que o estudo do turismo tem suscitado ao nível mundial entre a comunidade empresarial, governamental e académica é reflexo da importância crescente que esta actividade tem vindo a assumir no contexto global do ponto de vista económico e social. Paralelamente, e em particular no estudo do fenómeno em si, existe falta de unanimidade entre a comunidade científica internacional quanto a questões essenciais, ligadas à definição e delimitação do próprio conceito de turismo. 
Uma vez que no presente trabalho, os conceitos de turismo e de imagem dos destinos turísticos assumem um papel central, sentimos a necessidade de, num primeiro momento, explorar os diferentes modelos propostos e determinar a forma como nos posicionamos perante o fenómeno.
Utilizando vários modelos como suporte, tornou-se imprescindível desagregar a procura e a oferta turística para podermos analisar separadamente as dimensões que as afectam e caracterizá-las especificamente nas situações particulares, ou seja, estudarmos mais detalhadamente como se caracterizam e que influência exercem determinadas variáveis sobre a procura (mercado alemão) e sobre a oferta (destino Algarve). 

O capítulo é concluído com uma análise do conceito de imagem dos destinos turísticos, no qual procedemos ao estudo das diferentes propostas de definição apresentadas na literatura e apresentamos um modelo de transmissão da imagem no turismo. 

1.2 O Conceito de Turismo
A definição do conceito de turismo, apesar de ser um tópico largamente debatido entre a comunidade científica, tem-se revelado ser uma tarefa difícil se não mesmo impossível de concretizar. Para autores como Burkart e Medlik (1992) esta dificuldade em definir o conceito tem implicações ao nível da quantificação do fenómeno, da produção de legislação e elaboração de procedimentos administrativos, da identificação de oportunidades de negócio para o sector privado e do estudo do próprio fenómeno. Nesta perspectiva chegar a acordo sobre a definição de turismo não tem implicações apenas para os estudiosos do fenómeno mas fundamentalmente para os agentes públicos e privados que actuam no sector. Para Cooper et al. (1998) esta ausência de concordância afecta igualmente a credibilidade do sector. Afirma-se que é a maior indústria a nível mundial, no entanto não existe acordo sobre quais os elementos que a integram.

Em relação à questão da elaboração de dados estatísticos que quantifiquem o fenómeno e permitam a respectiva comparação a nível mundial, existe neste momento uma aceitação generalizada, fruto de se ter chegado, no seio da Organização Mundial de Turismo, a acordo sobre a definição do conceito de viajante, e derivado deste, também se conseguiu definir os conceitos de turista e excursionista. Estas definições permitem, por exemplo, a recolha e comparação de dados relativos aos fluxos de visitantes e sobre as condições em que são recebidos e servidos. 

Até ao final da década de 80 este tipo de informação descritiva, reflexo das definições centradas na procura turística, parecia ser suficiente, no entanto com a tomada de consciência da importância que o turismo tem para a economia de um país ou região tanto directa como indirectamente, surgiu a necessidade de elaborar definições focalizadas na oferta turística. Uma das primeiras propostas neste sentido foi elaborada por Smith (1988: 183), em que turismo é definido como sendo “o agregado de todos os negócios que directamente providenciam produtos ou serviços que possibilitam as actividades de negócios, lazer ou outras de indivíduos fora do seu ambiente habitual”, ou seja, na óptica da oferta, o turismo é definido como um agregado de negócios. Esta viragem na abordagem do turismo levou à implementação das Contas Satélite do Turismo, que fornecem informação robusta e credível sobre o turismo, permitindo assim comparar o contributo efectivo do turismo para a economia, nacional ou regional, com outros sectores de actividade. Esta metodologia contribui para solucionar o problema de credibilidade do sector mencionada por Cooper et al. (1998) e possibilita igualmente conseguir o reconhecimento político que tem faltado ao turismo e que é apontado por Cunha (1997: XV) como sendo “um forte constrangimento ao seu desenvolvimento”.  

As definições técnicas e metodologias desenvolvidas pala OMT para fins estatísticos permitiram resolver alguns dos problemas mencionados anteriormente como por exemplo a quantificação, a credibilidade, a importância e delimitação do sector, e que consequentemente possibilitam clarificar o papel do sector público e privado. No entanto, no que diz respeito ao estudo do fenómeno, continua a não existir consenso entre a comunidade científica. Fazendo eco de que o turismo é um campo de estudo multidisciplinar e de que é necessário o contributo de várias áreas para revelar todas as suas dimensões, cada investigador acaba por definir o fenómeno da forma mais conveniente para o seu estudo (McIntosh, Goeldner e Ritchie, 1995). 
Uma vez que um dos principais objectivos do presente estudo é determinar a imagem que os diferentes agentes têm do Algarve enquanto destino turístico e sabendo que a imagem pode ser produzida e difundida por um elevado número de actores (ver a este respeito o ponto 1.3 do presente capítulo), parece-nos que a abordagem mais conveniente para levar a cabo o nosso propósito seja a abordagem sistémica. 
Seguidamente apresentamos quatro dos modelos mais citados na literatura com vista a analisar a possibilidade da sua adaptação ao nosso propósito de análise. Para Leiper (1979) o sistema do turismo é composto por cinco elementos: áreas geradoras de turismo, turistas, regiões de trânsito, regiões receptoras de turismo e a indústria turística. Estes cinco elementos interagem ainda em contextos mais alargados formados pelos ambientes físicos, culturais, sociais, económicos, políticos e tecnológicos (ver figura 1.2.1). 
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Figura 1.2.1 – Sistema do turismo segundo Leiper

Fonte: Leiper (1979).
O modelo apresentado por Mill e Morrison (1985) é composto pelo mercado, destino, marketing e pela viagem. O sistema tem como principal objectivo eliminar a perspectiva míope que na opinião dos autores tem caracterizado o sector e levar a que a totalidade dos agentes se sinta parte integrante de um sistema e se consciencialize que uma alteração produzida numa das suas componentes, por mais diminuta que seja, é sentida em todo o sistema. Esta perspectiva integradora salienta as fortes interdependências que existem entre os múltiplos agentes que actuam no turismo.
Outro sistema largamente citado é proposto por Clare Gunn (1988) que o designa por modelo funcional do turismo e segundo o autor é inspirado na teoria económica, uma vez que apresenta um lado da procura interrelacionado com um lado da oferta. O lado da procura é composto pela população e tem em consideração o interesse e capacidade desta para viajar. O lado da oferta é composto pelos seguintes componentes: transportes, atracções, serviços e informação e promoção (ver figura 1.2.2). 

Figura 1.2.2 – O Sistema funcional do Turismo
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Fonte: C. Gunn, (1988) 

A adaptação deste modelo a um destino turístico como o Algarve, altamente dependente de intermediários nos mercados externos, levanta alguns problemas, uma vez que os operadores turísticos e agentes de viagem não são considerados neste sistema. Este sistema é desenhado em função daquilo que a autora considera fundamental para o planeamento e design de destinos turísticos. 
Em último lugar apresentamos o modelo desenvolvido por Inskeep (1991), cuja principal finalidade é o de constituir uma ferramenta muito útil para o planeamento de destinos turísticos, ou seja, identifica os elementos do sistema que devem ser acautelados e considerados ao proceder ao planeamento dos destinos turísticos (ver figura 1.2.3). O sistema é composto por seis elementos – alojamento, outros serviços e equipamentos, outras infra-estruturas, atracções e actividades turísticas, transportes e elementos institucionais – que gravitam em torno de um sétimo elemento constituído por um ambiente sócio-cultural intacto, sem o qual os restantes elementos não podem ser desenvolvidos. Para além dos elementos mencionadas há ainda a necessidade de considerar a utilização dos recursos pela população e os mercados nacionais e internacionais de turistas, ou seja, a procura. 
Figura 1.2.3 – Sistema do turismo 
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Fonte: Inskeep (1991)
Ao analisarmos os sistemas apresentados verificamos que existem elementos em todos eles que são relevantes para o nosso estudo. Ao sistema proposto por Leiper (1979) vamos buscar o conceito de que os elementos que fazem parte do sistema do turismo agem num ambiente mais vasto condicionado e influenciado pelos meios físico, cultural, social, político, económico e tecnológico; no sistema apresentado por Mill e Morrison (1985) interessa-nos essencialmente a perspectiva integradora anteriormente mencionada e ao sistema de Clare Gunn (1988) vamos buscar a ideia de duas realidades, a da procura e da oferta bem como as respectivas influências e interdependências; finalmente no sistema desenvolvido por Inskeep (1991) encontramos os elementos que devem ser considerados no planeamento, mas que podem servir de base para identificar os factores que influenciam a oferta e consequentemente estão na base da construção da imagem do destino.

Não obstante estes modelos nos servirem de suporte, sentimos a necessidade de desagregar à semelhança de Gunn as duas realidades, a procura e a oferta, para podermos analisar separadamente as dimensões que as afectam e caracterizá-las especificamente nas situações particulares, ou seja, estudarmos mais detalhadamente como se caracterizam e que influência exercem determinadas variáveis sobre a procura (mercado alemão) e sobre a oferta (destino Algarve), para num terceiro momento, confrontarmos os resultados gerados por uma mesma variável sobre a oferta e sobre a procura. 
1.3 O Conceito de Imagem

Um conceito que, no âmbito do turismo, ao longo das últimas décadas tem atraído a atenção dos investigadores, é o conceito de imagem, visto como “uma das mais importantes ferramentas estratégicas para criar e sustentar destinos turísticos” (Font, 1997: 123). Um dos estudos mais antigos e mais citados na literatura é o de Hunt (1975), onde o autor refere que a imagem detida pelos potenciais visitantes pode ter uma influência significativa na viabilidade de determinada área como destino turístico e pode ser tão importante como os recursos turísticos existentes.
O termo imagem começou a ser utilizado em contextos tão diferentes que, segundo autores como Mazanec e Schweiger (1981), este se tornou ambíguo. Esta ambiguidade deriva sobretudo do facto de o conceito ser utilizado indiferenciadamente quer se esteja a fazer referência à imagem de um produto resultante da promoção deste, quer se esteja a fazer referência às crenças e expectativas que os consumidores têm em relação a esse mesmo produto. Sendo assim, torna-se necessário distinguir entre a imagem que a própria organização tem de si, dos seus produtos ou serviços e a imagem que o público efectivamente tem dessa organização e respectivos produtos ou serviços, uma vez que raramente a imagem “própria” e a imagem que o público detém são coincidentes (Freyer, 1991).
A este propósito gostaríamos de acrescentar que, neste campo, os destinos turísticos representam um caso excepcional, uma vez que o destino turístico se encontra altamente fragmentado, existindo um elevadíssimo número de elementos que conjuntamente o constituem. Enquanto que num outro tipo de organização ou empresa a imagem “própria” está perfeitamente definida, no caso dos destinos turísticos, devido à sua natureza fragmentada, a imagem “própria” reside num elevado número de instituições como sejam as unidades de alojamento e restauração, as atracções, as infra-estruturas e os ambientes físico, ambiental e social, entre outras. As organizações responsáveis pela divulgação da imagem do Algarve têm que decidir assim que imagem “própria” pretendem divulgar junto dos públicos alvo. Esta constatação levanta à partida duas questões; (i) saber se os agentes que operam no destino se revêem na imagem que é difundida; (ii) saber se a imagem difundida está em consonância com os objectivos de desenvolvimento traçados para o destino. 
Ao analisarmos a imagem do destino devemos ter igualmente em consideração que as entidades do destino não são as únicas a efectuarem a sua divulgação e que os operadores turísticos desempenham igualmente um papel muito importante nas imagens do destino que são criadas e difundidas (Andreu et al, 2000). O facto de os operadores turísticos não estarem representados na Comissão Regional de Turismo, levanta duas questões: (i) será que as imagens projectadas por estes entram em contradição com as imagens difundidas pela RTA e (ii) será que as imagens difundidas por estes servem os interesses do Algarve? O contrário também é verdadeiro, ou seja, será que as imagens difundidas pela RTA servem os interesses definidos pelos operadores turísticos? Obter resposta a estas questões enquadra-se nos objectivos que igualmente traçámos para o presente trabalho.
Como referimos anteriormente, existe actualmente um conjunto alargado de estudos sobre a imagem dos destinos turísticos, sendo que, segundo Pike, foram produzidos, entre 1973 e 2000, 142 artigos relativos à investigação levada a cabo nesta área. O estudo efectuado por este autor teve igualmente como objectivo aferir os postulados centrais dos artigos analisados, concluindo este, que estes gravitavam em torno do papel que a imagem desempenha no comportamento de compra dos indivíduos relacionado com a aquisição de produtos turísticos e que a satisfação/insatisfação do consumidor com a viagem efectuada depende grandemente da comparação da imagem detida antes da viagem e a percepção do desempenho do destino, adquirida durante a viagem efectuada ao destino (Pike, 2002). 

O autor salienta ainda que a focalização dos estudos sujeitos a análise se reparte por um campo alargado de áreas temáticas como sendo: efeito da visita na imagem; segmentação; diferenças de imagem entre grupos; influência da imagem na escolha do destino; influência da distância da residência do consumidor em relação ao destino; intermediários; imagens induzidas; cultura; alteração temporal da imagem; imagens negativas; efeito de familiaridade com o destino; destinos menos desenvolvidos; duração da estada; impacto de eventos; validação de escalas; valor; formação da imagem; imagem primária; turismo rural; clima; confiança do viajante; tomada de decisão impulsiva; contexto da viagem; barreiras ao posicionamento; fotografias pessoais tiradas durante as férias; motivações; experiência; estereótipos; intenção de viajar e política de marketing das organizações do destino (Pike, 2002).

Dando continuidade a este trabalho levado a cabo por Pike e recorrendo a publicações na área do turismo
 analisámos os artigos publicados após o ano de 2000 e verificámos que, entre 2000 e 2005, para além dos temas já referidos por Pike no seu estudo, foram publicados vários artigos que analisam as discrepâncias entre a imagem que os países tentam projectar de si próprios e a forma como são retratados pelos media de outros países e detectámos igualmente trabalhos, cujos postulados centrais analisam possíveis parcerias para levar a cabo a projecção da imagem dos destinos. No entanto, nenhum dos estudos por nós analisado está focalizado nas componentes, que nos permitem dar uma resposta aos objectivos por nós traçados, ou seja (i) quais as componentes da imagem que são utilizadas na difusão da imagem do Algarve por parte dos operadores e agentes da oferta, respectivamente; (ii) qual a imagem que a oferta tem do Algarve; (iii) como é que a oferta se vê a si própria; (iv) como é que a oferta vê o mercado turístico alemão; (v) como é que a procura se vê a si própria (vi), quais os elementos que do lado da procura no seu conjunto influenciam a percepção e (vii) que características da oferta integram a imagem a ser projectada. 
No ponto 1.3.1 faremos uma tentativa de clarificar o termo imagem e procederemos a uma definição, que tem necessariamente implicações na metodologia utilizada, para proceder à medição do conceito e que será objecto de explanação no capítulo 4.
1.3.1
Definição de Imagem
Apresentar uma definição de imagem universalmente aceite é uma tarefa impossível, uma vez que, como observam Gallarza, Gil e Calderón (2002), existem actualmente quase tantas definições do conceito como investigadores dedicados à respectiva conceptualização. Apesar desta diversidade de abordagens, a revisão da literatura levada 
a cabo permite de alguma forma agrupar as diferentes definições em determinadas categorias.
A abordagem advogada por autores como Lawson e Baud-Bovy (1977), Crompton (1979) e Kotler, Haider e Rein (1993) entre outros, enfatiza a estrutura compósita do conceito de imagem. Os elementos que, segundo estes autores, constituem a natureza compósita do conceito são opiniões, impressões, conhecimentos, ideias, preconceitos ou pensamentos emocionais que um indivíduo ou um grupo de pessoas têm em relação a um determinado objecto. No entanto, de acordo com Park e DongWoo (2000) os termos utilizados deviam ser definidos de forma conceptual, com vista a clarificar a definição de imagem e permitir uma maior facilidade na operacionalização do mesmo.

Dobni e Zinkhan (1990) defendem que a imagem é essencialmente um fenómeno perceptual, formado a partir de elementos tanto cognitivos como afectivos, e condicionado por características funcionais e psicológicas do produto, ou neste caso destino, mas também pelas características do sujeito que faz a apreciação. Estes autores concluem que a imagem é (i) um conceito detido pelo consumidor, (ii) que se caracteriza por ser um fenómeno subjectivo e perceptual formado pela interpretação do consumidor, (iii) modelado pelas actividades de marketing, variáveis contextuais e características do observador, (iv) e que a percepção da realidade é mais importante do que a realidade em si mesma. 
Milman e Pizam (1995) defendem que a imagem de um destino pode ser referida como a impressão visual ou mental de um determinado local, sendo a imagem nada mais que a impressão total de um objecto ou destino. Esta terceira abordagem está mais próxima da posição da psicologia. Assim, Dichter (1985), um psicólogo, refere que o conceito de imagem pode ser tanto aplicado a um produto, a um país ou a um candidato político, não descrevendo características ou qualidades particulares, mas sim sintetizando a impressão total que essa entidade provoca na mente do outro. Nesta mesma linha de pensamento Baloglu e McCleary (1999) afirmam que, da conjugação das componentes cognitivas e afectivas, resulta a formação de uma imagem global. 
No presente trabalho vamos adoptar a abordagem defendida por Dobni e Zinkhan (1990), ou seja, que a imagem do destino é formada a partir da interacção das características do destino e das características do observador, podendo conter tanto componentes cognitivas como afectivas, resultando a combinação destas duas componentes na formação de uma imagem global (Baloglu e McCleary, 1999).
1.3.2 Modelo de Transmissão da Imagem

Como referimos anteriormente no caso específico dos destinos turísticos surgem-nos dois emissores de imagem, as autoridades responsáveis pela promoção e os operadores turísticos. A codificação da imagem deveria ser efectuada tendo por base as dimensões influenciadoras da oferta e da procura turística. As mensagens que chegam até ao receptor, emanadas tanto pelo emissor 1 (organizações do destino) como pelo emissor 2 (operadores turísticos), são descodificadas através das características inerentes do receptor. 

Os autores Ashworth and Voogd (1990) sugerem um modelo de transmissão da imagem dos destinos turísticos, que representam da seguinte forma esquemática:
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Figura 1.3.2.1 – Modelo de transmissão da imagem 

Fonte: Ashworth and Voogd (1990).

O modelo que os autores referidos aplicaram à transmissão da imagem, baseia-se por sua vez no modelo de código tradicional, que tem as suas origens na retórica de Aristóteles e que chegou ao Século XX sem ter sofrido alterações significativas (Cf. Academic American Encyclopedia, Vol. 5, 1991: 143). Somente a partir de 1948 com a publicação da obra The Mahtematical Theory of Communication de Claude Shannon é que surgiu pela primeira vez uma teoria abrangente da comunicação humana. O modelo apresentado por Shannon compreende seis elementos: uma fonte de informação, um transmissor, um canal de comunicação, uma fonte de ruído, um receptor e finalmente um destinatário. Durante décadas os modelos que foram surgindo mais não eram do que adaptações pontuais do trabalho de Shannon (Academic American Encyclopedia, 1991). 
Já no final da década de 80 os autores Sperber e Wilson (1986) desenvolveram uma teoria, que não pondo em causa o modelo de código tradicional se configura como uma nova abordagem à comunicação humana, baseada no princípio da relevância. Os autores baseiam a sua teoria nos seguintes pressupostos: 
· Os processos cognitivos humanos estão orientados para atingirem um efeito cognitivo máximo com o menor esforço de processamento.

· Para maximizar o efeito o indivíduo focaliza a sua atenção no que lhe parece ser a informação mais relevante disponível.

· Comunicar torna-se assim essencialmente garantir a atenção do outro, e para tal é necessário transmitir informação que seja relevante para o interlocutor. 

· Existem dois pressupostos que tornam uma informação relevante:


Por um lado os seus efeitos contextuais
 devem ser proporcionalmente elevados e, por outro o esforço requerido para a processar deve ser proporcionalmente reduzido.
Tendo por base a abordagem teórica apresentada por Sperber e Wilson (1986) propomos que ao modelo de código tradicional sejam acrescentadas as seguintes alterações para garantir que a transmissão da imagem dos destinos turísticos seja eficaz (ver figura 1.3.2.2). Devem ser considerados dois emissores, o emissor 1 – RTA e o emissor 2 – os operadores turísticos, uma vez que ambos têm capacidade para proceder à codificação da imagem. A codificação da imagem deve ter em consideração as características da oferta, e somente existe garantia de não serem criadas imagens contraditórias se essa codificação obedecesse a uma coordenação entre os emissores 1 e 2. De acordo com a teoria apresentada, informação contraditória teria mais hipóteses de ser eliminada uma vez que o esforço requerido para a processar seria muito elevado. No entanto a codificação da imagem deve ter igualmente em consideração as características do receptor, uma vez que, como referido, informação considerada relevante para o indivíduo tem mais possibilidades de ser processada e assimilada. 
Figura 1.3.2.2 – Modelo de transmissão da imagem segundo o princípio 
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1.4 Conclusão 
Como se pôde verificar no início deste capítulo, a definição do conceito de turismo não é pacífica. A principal razão para esta dificuldade reside no facto de durante muito tempo as definições de turismo se terem centrado na procura turística e terem reflectido essencialmente o posicionamento dos autores perante o fenómeno, situação que foi parcialmente ultrapassada ao centrar a definição do conceito na oferta turística. Esta viragem na abordagem da definição do conceito permitiu resolver as questões relacionadas com a quantificação e delimitação do conceito, que por sua vez possibilitam demonstrar a importância do sector nas economias nacionais e regionais através de dados robustos e credíveis. 
Pode-se igualmente constatar que, à semelhança do que acontece com as definições de turismo desenvolvidas para dar suporte a uma determinada perspectiva de observar o fenómeno, também ao nível dos diferentes sistemas apresentados verifica-se que existem diferenças substanciais, reflexo tanto do posicionamento teórico e especialização científica dos respectivos autores como da adaptação do modelo ao propósito de análise. Os sistemas de turismo são desenhados para permitir dar respostas a determinadas solicitações, não existindo um modelo que tenha obtido aceitação a nível internacional. Esta situação pode ser justificada pelo facto de a realidade em cada região ser diferente da realidade vivida por uma outra região. Os elementos que constituem os sistemas têm importância muito variável de região para região, podem ser preponderantes numa e noutra perfeitamente negligenciados, como acontece por exemplo com os intermediários, elemento fundamental a ter em consideração na análise de uma região mas que para outros destinos não apresenta qualquer relevância (Bieger, 2002). Esta particularidade levou-nos a desenvolver um modelo que nos permitisse responder cabalmente aos objectivos do presente trabalho e que será objecto de uma explanação aprofundada no capítulo 2, pontos 2.2 e 2.3.

Em relação ao conceito de imagem dos destinos turísticos podemos igualmente concluir que ao centrar a definição na procura turística, dificilmente se pode chegar a um consenso, e que à semelhança do sucedido no respeitante ao conceito de turismo, deve-se procurar uma definição de imagem pelo lado da procura. Não sendo objectivo do presente trabalho levar a cabo essa tarefa, limitamo-nos a efectuar o levantamento de um conjunto de dimensões e respectivas variáveis que são susceptíveis de integrar a imagem global que os destinos podem projectar nos diferentes mercados emissores.   
Capítulo 2
Sistema do Turismo – Dimensões 
Influenciadoras da Procura e da Oferta 
2.1 Introdução 

No capítulo anterior explanámos o sistema do turismo, o conceito de imagem bem como as diferentes abordagens apresentadas por vários autores. No presente capítulo é nosso objectivo analisar detalhadamente o sistema do turismo, procurando identificar as dimensões e as variáveis que exercem influência sobre a procura e a oferta turística e as suas contribuições para a formação da imagem detida pela procura, bem como ponderar as dimensões que do lado da oferta podem ser consideradas elementos geradores de imagem. 
A forma que encontrámos para concretizar o nosso propósito foi a de desagregar a oferta e a procura turística e identificar isoladamente as dimensões que as compõem e caracterizam respectivamente. Na nossa perspectiva, e tendo em atenção as características particulares do Algarve enquanto destino turístico, não conseguiríamos alcançar uma compreensão aprofundada, se mencionássemos apenas a oferta turística, sem examinar em concreto quem controla as diferentes componentes dessa mesma oferta. 
Assim no ponto 2.2 procedemos à identificação das dimensões influenciadoras da procura turística, estabelecendo igualmente um conjunto de variáveis à luz das quais se pode analisar o comportamento do mercado em análise. Essas mesmas variáveis são igualmente determinantes na forma como o mercado percepciona o destino, ou seja, na leitura que o mercado efectua das imagens que são difundidas quer pelas autoridades responsáveis pelo destino como pelos operadores turísticos.
No ponto 2.3 será conduzida uma análise semelhante, contudo o objectivo difere e centra-se na identificação das dimensões que no seu conjunto compõem a imagem do destino. A imagem dum destino é altamente fragmentada contendo elementos que provêm de origens muito diversificadas e que tentamos identificar e simultaneamente caracterizar. 
Paralelamente procedemos à caracterização do mercado alemão e do Algarve enquanto destino turístico nas respectivas dimensões e variáveis consideradas relevantes. 
2.2 Sistema do Turismo – Dimensões Influenciadoras da Procura Turística
No presente ponto é nosso objectivo determinar as diferentes dimensões que exercem influência sobre a procura turística funcionando como elementos que influem na descodificação da mensagem emitida. A partir das dimensões apresentas por Leiper (1979) e acrescentando a estas algumas das propostas feitas por Freyer (1991) sugerimos que sejam tidas em consideração as dimensões indivíduo, sociedade, economia, indústria, ambiente físico e estado como sendo as que comportam os factores que exercem influência sobre a procura e que seguidamente passamos a explicar mais detalhadamente. Paralelamente, é feita uma caracterização dos respectivos factores para o mercado alemão (ver figura 2.2.1).
Figura 2.2.1 – Dimensões influenciadoras da procura turística
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Fonte: Elaboração própria a partir de Freyer (1991), Adrian Bull (1995) e Boniface e Cooper (2001)

A análise é conduzida não tanto no sentido de explicar a procura turística mas mais no sentido de apontar as diferentes dimensões e factores que exercem influência sobre essa mesma procura e suas percepções.
2.2.1
A Dimensão Economia
Figura 2.2.1.1 – A Dimensão economia
[image: image28.emf] 

0

16,7

0

83,3

0

20

40

60

80

100

Não

sabe/Não

responde

Nenhum Pouco

Elevado

Elevado

0

16,7

0

83,3

0

20

40

60

80

100

Não

sabe/Não

responde

Nenhum Pouco

Elevado

Elevado


Fonte: Elaboração própria a partir de Freyer (1991) e Adrian Bull (1995).

Os factores económicos apresentados por Freyer (1991) como tendo influência sobre a procura turística são o desenvolvimento económico geral do país, os salários praticados, o nível de preços e as taxas de câmbio, a distribuição de rendimentos, as relações económicas, as condições de trabalho e de produção e por último o custo dos transportes, cuja análise será efectuada no ponto 2.2.4. Adrian Bull (1995) identifica como variáveis susceptíveis de exercer influência sobre a procura, o rendimento disponível e respectiva distribuição, o direito a férias, o valor da moeda, a política de impostos e o controlo sobre as despesas turísticas (ver figura 2.2.1.1). 

As variáveis condições de trabalho e de produção serão analisadas de forma transversal nos pontos 2.2.2 e 2.2.3.
A noção de que o grau de desenvolvimento económico não só influencia a procura turística como está, conjuntamente com o desenvolvimento tecnológico do transporte aéreo, na base do crescimento que este sector conheceu nas últimas décadas é partilhada pela totalidade dos investigadores que desenvolvem o seu trabalho nesta área.  
Após a Segunda Guerra Mundial o Produto Interno Bruto na Alemanha registou durante décadas um crescimento significativo, no entanto, este indicador apresentou nos últimos seis anos um crescimento pouco significativo, sobretudo a partir de 2001, tendo no ano de 2003 atingido inclusive um valor negativo, como se pode verificar pelos dados apresentados pelo Eurostat (anexo 1, quadro 1). Ainda de acordo com a mesma fonte, neste mesmo período o crescimento do PIB na Alemanha apresentou valores inferiores aos verificados em média na Zona Euro, (anexo 1, quadro 1) e paralelamente, o rendimento per capita desceu dos 103,9% da média comunitária verificados em 1998 para os 98,8% previstos para 2003 (anexo 1, quadro 2). O abrandamento da actividade económica foi acompanhado por um aumento da taxa de desemprego de 1,5% entre 2000 e 2003, segundo o Eurostat (anexo 1, quadro 3). 
A análise destes dados macroeconómicos pouco favoráveis poderia levar-nos a concluir que o mercado turístico alemão estaria igualmente em recessão. No entanto se fizermos um breve cruzamento com alguns factores apresentados na dimensão sociedade verificamos que apesar do abrandamento da actividade económica na Alemanha, sobretudo no ano de 2003, no qual se registou um valor negativo do PIB, a taxa de partida para férias registou um aumento de 1,5% em relação a 2002 (Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen, 2004). Este aparente contra senso é explicado, por exemplo, por Bull (1995), afirmando este autor que nas sociedades economicamente mais evoluídas o turismo tornou-se ao longo das últimas décadas num bem primário, do qual não se prescinde mesmo em tempos de maiores dificuldades económicas. Um estudo recente, levado a cabo pela Universidade de Paderborn, revela que um elevado número dos inquiridos concorda com a afirmação “é-me muito difícil prescindir de uma viagem durante as férias, prefiro poupar noutras coisas” (Forschungsgruppe Tourismus der Universität Paderborn, 2003: 9).
De acordo com números publicados pelo organismo anteriormente mencionado, na Alemanha, os salários médios praticados nos sectores da indústria e dos serviços no período de 1998 a 2002 registaram uma variação de 9,5% (anexo 1, quadro 4). Como variável para aferir a distribuição de rendimentos utilizamos a percentagem do PIB dispendida pelo estado em favor dos diferentes regimes de protecção social e verificou-se que na Alemanha o montante gasto com a protecção social, no ano de 1998 foi 2,3% superior ao da média dos países da UE de acordo com dados do Eurostat (anexo 1, quadro 7). Outra variável que também pode ser considerada para ilustrar este factor é a distribuição desigual dos rendimentos, ou seja, na Alemanha em 2001, os 20% da população com rendimentos mais elevados recebe apenas 3,6 vezes mais do que os 20% da população com os rendimentos mais baixos, para Portugal esta mesma proporção situava-se no mesmo ano em 6,5 vezes (anexo 1, quadro 8). Estes dois factores conjugados – por um lado a protecção social e por outro a distribuição de certa forma equitativa dos rendimentos entre a população – permite que um elevado número de pessoas tenha possibilidade de fazer férias de uma forma regular. 

A taxa de inflação no período de 1998 a 2003 situou-se na Alemanha entre os 1,9% assinalados em 2001 e os 0,6% registados nos anos de 1998 e 1999 (anexo 1, quadro 5). O índice de preços no consumidor, tendo por base o ano de 1996, sofreu uma alteração dos 102,1 pontos atingidos em 1998 para os 108,8 registados em 2003 (anexo 1, quadro 6). Para o mesmo período temporal Portugal apresentou taxas de inflação bastante superiores às assinaladas na Alemanha (anexo 1, quadro 5), o que teve como consequência o Algarve tornar-se mais caro para os Alemães, agravado pelo facto de a adesão à Moeda Única ter privado o governo português do controlo da política cambial, como explicaremos a seguir.
Gostaríamos assim de interligar a análise da variável – taxa de inflação – com as variáveis taxa de câmbio e valor da moeda que, antes da adesão de Portugal ao Euro, eram frequentemente utilizadas pelo governo português como instrumento para aumentar a competitividade do país, através da desvalorização do escudo. O poder de compra, neste caso dos alemães aumentava substancialmente, uma vez que o marco passava a ter um valor de aquisição ainda mais elevado em relação ao escudo. Ao deixar de poder contar com a política cambial, o governo português não tem possibilidade de intervir no sentido de tornar, por esta via, o destino mais competitivo. A partilha da mesma moeda faculta ainda a comparação directa dos preços, e caso determinado produto tenha um preço mais elevado no destino daquele que é praticado no país de origem, esse destino é percepcionado como sendo caro.
A variável tempo disponível é considerada por Silva (1991) e Bull (1995), como sendo um factor condicionante da decisão de viajar. Entre 1970 e 2002 o número de horas de trabalho anual desceu na Alemanha 27% (Statistisches Bundesamt, 2003), no entanto existem actualmente indicadores que apontam para que o número de horas de trabalho semanal seja revisto e se volte às 40 horas semanais. Esta proposta foi feita já em 2004 por uma das maiores empresas do país, a Siemens, como forma de contrariar a crescente tendência para deslocalização de empresas para países que apresentam custos de mão-de-obra mais baixos. O comportamento desta variável encerra assim alguma incerteza e reduções no tempo de trabalho estarão dependentes da performance da economia. 
Uma outra forma de analisar esta variável é através da observação da regulamentação das férias escolares, verificando-se que, ao contrário do que sucede em Portugal, não existe uma uniformização do período de férias escolares alargado a todo o país, fundamentalmente para evitar congestionamento de tráfego no início das férias e atenuar a sazonalidade nos destinos internos. Ao longo das últimas décadas tem-se registado igualmente um aumento dos períodos de férias escolares, que na década de 80 eram repartidos em quatro períodos e actualmente verifica-se que na maioria dos estados federados existem seis períodos de férias Natal, Inverno, Páscoa, Pentecostes, Verão e Outono (anexo 1, quadro 16). O aumento dos períodos de férias escolares confere a este mercado uma sazonalidade menor, comparativamente com outros mercados, nomeadamente o nacional. Por ocasião do período de férias do Outono, que se realiza no mês de Outubro, é frequente registar-se a maior chegada de turistas alemães ao aeroporto de Faro. 
Não há por parte do Estado um controlo sobre as despesas turísticas no sentido de existirem restrições, como por exemplo, o montante de divisas que podem ser levadas para o estrangeiro ou outros mecanismos que possam dificultar as deslocações turísticas ao estrangeiro. 

Em relação à variável política de impostos praticada pelo estado, há a referir que na Alemanha os impostos sobre as famílias representam 41% do PIB, enquanto em países como a Suécia, essa percentagem ronda as 54% do PIB. No entanto, a percentagem dos impostos que diz respeito ao imposto sobre o trabalho, sofreu uma agravação entre 1977 e 2002 na ordem dos 7% (Linksnet, 2004), podendo isto indicar que o rendimento disponível das famílias é menor. 
2.2.2
A Dimensão Sociedade

Figura 2.2.2.1 – A Dimensão sociedade
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Fonte: Elaboração própria a partir de Freyer (1991) e Boniface e Cooper (2001).

Na óptica de Freyer (1991) a influência exercida pela sociedade no sentido de se viajar é superior à que é emanada do próprio indivíduo. Os factores na sociedade que exercem essa influência são, na perspectiva do autor, os valores e normas vigentes, a organização e estrutura social
, o comportamento de lazer e por último o grau de mobilidade dessa mesma sociedade. Boniface e Cooper (2001) mencionam também os níveis de crescimento e desenvolvimento populacional e respectiva distribuição e densidade (ver figura, 2.2.2.1).
Procedemos à análise desta dimensão através dos factores, mencionados por Freyer (1991), valores e normas vigentes, organização e estrutura social, comportamento de lazer e grau de mobilidade, complementando a análise com o factor designado por Boniface e Cooper (2001), ou seja, níveis de crescimento populacional. Os restantes dois factores mencionados pelos autores, distribuição e densidade populacional serão objecto de análise na dimensão Ambiente Físico.
As normas e valores vigentes conduzem a um determinado comportamento em relação ao tempo dedicado ao lazer. Nas sociedades ocidentais altamente industrializadas viajar durante as férias tornou-se um imperativo. Quando se não viaja no período de férias sente-se muitas vezes a necessidade de justificar o motivo pelo qual não se viajou. Segundo Freyer (1991) existe ainda uma outra explicação para o fenómeno do turismo, relacionado com a forma como a sociedade se organiza e estrutura, e nesta perspectiva o turismo seria “uma instituição estabilizadora do sistema capitalista” (Freyer, 1991: 75) na medida em que a viagem serviria essencialmente para repor a capacidade de trabalho dos indivíduos.
A variável comportamento de lazer é entendida como a forma dos indivíduos ocuparem o bloco de tempo que lhes resta depois de terem concluído tarefas ligadas à sua subsistência e existência e que inclui a recriação e o turismo (Costa, 1996). É de salientar que na Alemanha existe uma das taxas de partidas para férias mais elevadas do Mundo, mesmo em relação a países que têm um rendimento per capita superior ao deste país. Esta taxa situou-se em 2003 nos 76,8% (Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen, 2004). Em relação à percentagem do rendimento das famílias alemãs atribuída aos gastos com lazer, no qual se inclui o turismo, ela representou em 2001, 9,55%. Comparativamente as famílias portuguesas indicaram gastar apenas 6,31% do seu rendimento (anexo 1, quadro 11). Pelas dimensões do mercado, 82 000 000 de pessoas, mas igualmente pela apetência que tem em fazer férias, traduzida na elevada taxa de partida para férias e na alta percentagem do orçamento familiar afecto aos gastos com o lazer, o mercado alemão é um dos mais desejados por parte dos destinos de todo o mundo. 
Ainda na análise desta variável gostaríamos de salientar, no respeitante à componente do turismo, que em 2003, 32,6% dos alemães que se deslocaram para férias o fizeram dentro do próprio país e 67,4% optaram por um destino no estrangeiro, sendo Espanha o país estrangeiro preferido dos alemães, seguido da Itália e da Áustria (Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen, 2004). O meio de transporte mais utilizado nas viagens em férias dentro do próprio país é o automóvel. No entanto nas deslocações para o estrangeiro o meio de transporte mais utilizado é o avião. Em relação à forma como a viagem é organizada verifica-se que, enquanto nas viagens de férias no interior da Alemanha apenas 17% recorre a uma agência de viagens para reservar na totalidade ou parcialmente as suas férias, nas viagens de férias ao estrangeiro, 56,7 % dos inquiridos admite fazê-lo (Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen, 2004). Os dados disponíveis indicam que em 1999 cerca de 16 milhões de alemães utilizaram a Internet com regularidade e que cerca de um quinto dos utilizadores efectuaram pela Internet, nos 12 meses anteriores, reservas de produtos relacionados com viagens, como voos, pacotes turísticos, bilhetes de comboio ou hotéis (Bayerischer Forschungsverband Wirtschaftsinformatik, 1999).
Da análise desta variável extraem-se algumas consequências para os destinos. Dada a grande preponderância da utilização de intermediários na organização da viagem e o uso alargado do avião como meio de transporte nas deslocações em férias para o estrangeiro, revela-se de extrema importância para os destinos adquirirem alguma capacidade para controlar a política de transportes para o destino (como acentuado por nós no ponto 2.3.4) e de terem uma cooperação estreita com os intermediários (como referido no ponto 1.3). A utilização crescente da Internet, tanto para recolher informação como para efectuar reservas, abre aos destinos uma forma de comunicação com o consumidor final muito eficaz, permitindo-lhes contornar e assim reduzir a sua dependência dos intermediários. 
Freyer (1991) utiliza o conceito de mobilidade social no sentido de caracterizar a facilidade com que os indivíduos nas sociedades industrializadas entram em contacto com o exterior, não ficando confinados ao local onde nasceram ou residem e não tanto no sentido sociológico do termo, entendido como “movimento de indivíduos ou grupos entre diferentes posições sociais” (Giddens, 2000: 691). No respeitante ao turismo, a Alemanha tem a taxa de partida para férias mais elevada dos países europeus, como referimos anteriormente (anexo 1, quadro 17), o que se traduz numa grande experiência acumulada em viajar ao longo dos anos. Ainda segundo Freyer (1991) esta maior experiência dos turistas leva a uma maior exigência em relação aos destinos e a que procurem cada vez mais destinos longínquos, o que aliado ao desenvolvimento dos transportes pode, a médio e longo prazo, afectar os destinos situados no Mediterrâneo. 
Os autores Boniface e Cooper (2001) relacionam os níveis de crescimento económico com os níveis de crescimento e desenvolvimento da população e concluem que existem quatro fases distintas mas interrelacionadas. As sociedades industrializadas incluem-se na quarta fase, caracterizada por um desenvolvimento económico elevado e consumos massificados e com as taxas de natalidade e mortalidade estabilizadas a um nível mínimo (ver figura 2.2.2.1). As características populacionais susceptíveis de influenciar a procura turística são: 
· O envelhecimento da população;

· A população sénior dispõe de um elevado rendimento;
· Dentro deste segmento destaca-se “a geração de 60” que ocupa agora posições decisivas na sociedade, e é constituída por indivíduos esclarecidos;
· A evolução da composição do agregado familiar, registando-se um aumento de pessoas a viverem sozinhas, casais sem filhos e uma diminuição das famílias tradicionais. 

Seguidamente procedemos à análise das quatro vertentes identificadas por Boniface e Cooper (2001) como susceptíveis de influenciar a procura aplicadas à sociedade alemã. O relatório Die soziale Lage in der Europäischen Union (Comissão Europeia, 2003b) refere que no ano 2000 a Alemanha registou o mais baixo crescimento populacional da UE, salientando que o crescimento natural da população foi negativo, -0,9%. Dados do Eurostat confirmam a tendência registada uma vez que, desde 1998, a Alemanha tem registado uma diminuição progressiva da percentagem da população com menos de 14anos; de 1998 até 2003 este grupo etário registou um decréscimo de 0,7%. Contrariamente, a população com mais de 65 anos registou um aumento significativo, pois em 1991 representava 11,2% e em 2002 atingia 13,1% do total da população (anexo 1, quadros 9 e 10). 
Segundo um estudo realizado pela Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen confirma-se a propensão para viajar do segmento sénior, dado que a percentagem das pessoas com mais de 60 anos que efectuou pelo menos uma viagem de férias aumentou 20% no período entre 1993 e 2001 (Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen, 2003), sendo mesmo o grupo etário que registou o aumento mais elevado. 
No que diz respeito ao surgimento, a partir da década de 60, de turistas cada vez mais esclarecidos, graças sobretudo ao seu elevado nível de escolaridade e à experiência de viajar acumulada nas últimas décadas, existem autores, como Simon Hudson (1999), que consideram que a sociedade alemã é a mais avançada em termos de experiência turística, pertencendo aos Total Immersers, na tipologia de turistas estabelecida pelo Henley Centre e que será objecto de análise no ponto seguinte do presente trabalho. 
Por último vamos proceder à análise da quarta característica da população susceptível de influenciar a procura mencionada por Boniface e Cooper (2001), a composição do agregado familiar, uma vez que a partir desta análise se pode ter uma ideia aproximada da caracterização deste mercado em termos de ciclos de vida da população, aos quais diferentes autores atribuem uma importância significativa tanto na decisão de viajar como na escolha do próprio destino. Veja-se a este respeito Poon (1993) e Lowson (1999).
Um estudo da Comissão Europeia revela que em 1998 existia na Alemanha a segunda maior percentagem de pessoas a viverem sozinhas ou em agregados familiares compostos apenas por dois adultos sem crianças a seu cargo, 16% e 25%, respectivamente. Comparativamente em Portugal as percentagens situavam-se nos 4% para agregados familiares de uma só pessoa e 15% para agregados compostos apenas por dois adultos (Comissão Europeia, 2003a). Estes dados, por um lado, vêm explicar parcialmente a propensão para viajar do mercado alemão e por outro reforçam a sua atractividade para os destinos turísticos, uma vez que agregados familiares sem filhos dependentes têm um rendimento disponível superior. 
Gostaríamos de relembrar que não pretendemos discutir quais os ciclos de vida que maior apetência têm para participar no turismo, mas apenas caracterizar o mercado alemão em termos da variável em questão. 
2.2.3 A Dimensão Indivíduo
Figura 2.2.3.1 – A Dimensão indivíduo

[image: image30.emf]
Fonte: Elaboração própria a partir de Freyer (1991), Boniface e Cooper (2001), Cooper et al. (1998) e Mill e Morrison (1985).
Uma vez analisados os factores emanados da sociedade que influenciam a procura vamos, na presente dimensão, identificar os factores inerentes ao próprio indivíduo que exercem o mesmo tipo de influência (ver figura 2.2.3.1). 

Nesta dimensão Freyer (1991) apenas integra um único factor, as motivações, enquanto Boniface e Cooper (2001) sugerem adicionar os factores personalidade e educação, que até ao momento não foram por nós analisados e que consideramos pertinente fazê-lo integrados nesta dimensão. 
À semelhança de Freyer (1991), Cooper et al. (1998) identificam a motivação como o factor que mais afecta a procura, e ainda segundo estes últimos é a motivação que potencia a procura turística. Neste ponto gostaríamos de relembrar que não é nosso propósito explanar os diferentes modelos explicativos das motivações turísticas mas apenas identificá-los como factores influenciadores e verificar o seu comportamento no mercado alemão, embora estejamos cientes da dificuldade que a análise desta variável encerra. Mill e Morrison (1985) referem que a razão apresentada por determinado indivíduo para realizar uma viagem pode não ser a sua verdadeira motivação. Estes autores exemplificam mencionando que uma pessoa pode identificar a razão para realizar a viagem como sendo “jogar ténis” quando na realidade foi para melhorar a sua condição física, ou seja, a verdadeira motivação foi a preocupação com a saúde, para além de que frequentemente estão presentes mais do que uma motivação, tornando-se particularmente difícil hierarquizar as motivações (ver figura 2.2.3.1).
Para além destas dificuldades mencionadas, o estudo “A imagem de Portugal na Alemanha” (ICEP, 2000), alerta para a dificuldade em aferir directamente motivações como “obter prestígio” ou “reconhecimento no grupo social”. Dificilmente alguém admitirá que realiza uma viagem por questões de prestígio. Este estudo, como forma de facilitar a interpretação da variável motivação, recorre a diferentes procedimentos estatísticos, para apresentar as motivações mencionadas pelos inquiridos agrupadas em clusters. Assim, este estudo do ICEP apresenta seis clusters que foram designados por “recreio/relaxar”, “fazer algo pela aparência/pelo corpo”, “ver algo novo e ter novas experiências”, “contactos, saúde/ambiente/natureza”, “ter tempo para os filhos/família” e finalmente “praticar desporto” (anexo 1, quadro 12). 
Entre a população alemã em geral, motivações relacionadas com o “recreio/relaxar” são claramente as que, para um maior número de pessoas, são consideradas importantes ou mesmo muito importantes. As motivações relacionadas com a natureza, como “apreciar a natureza” ou “clima saudável”, são igualmente importantes ou muito importantes para 63% e 82% dos inquiridos, respectivamente. Comparativamente, os inquiridos que viajaram especificamente para Portugal atribuem às motivações que compõem o cluster “recreio/relaxar” valores muito elevados, sendo mesmo ligeiramente superiores aos da população em geral. Apesar desta semelhança, os inquiridos que viajaram para Portugal apresentam discrepâncias em relação à restante população nas motivações “ver algo de novo/ter novas experiência”, “fazer novos contactos” e “desporto”, que são mais importantes para este grupo do que para a população em geral. O quadro completo das motivações referidas pode ser consultado no anexo 1, quadro 12.
Para além das motivações, Boniface e Cooper (2001) integram no factor que designaram por personalidade as atitudes e percepções dos indivíduos. Segundo estes autores as atitudes dependem das percepções da realidade, que por sua vez podem ser definidas como representações mentais de um local ou de uma instituição. Da interacção entre atitudes, percepções e motivações vários autores desenvolveram tipologias de turistas, sendo as mais conhecidas as desenvolvidas por Plog (1974) e Cohen (1972). No entanto, de acordo com Hudson (1999) a tipologia que lhe sugere maior credibilidade é baseada num estudo levado a cabo pelo Henley Centre, e que identifica quatro tipos de turistas, The Bubble Travelers
, os Idealized-Experience Seekers
, Wide-Horizon Travelers
 e Total Immersers
 ao qual nos referimos para afirmar que no mercado alemão existem indicadores da existência deste último tipo de turistas, o que demonstra de forma clara a maturidade do mercado alemão. 
Passamos à análise do factor educação referido por Boniface e Cooper (2001). Estes autores argumentam que esta variável influencia a procura uma vez que a educação alarga os horizontes estimulando consequentemente o desejo de viajar e aumenta a apetência para o uso das novas tecnologias de informação. 

Na Alemanha 80% da população terminou pelo menos o ensino secundário superior, segundo dados do Eurostat referentes ao período entre 1991 e 2001, enquanto que em Portugal a percentagem da população a atingir os mesmos níveis de instrução fica-se pelos 20.6% (anexo 1, quadro 13). A um cliente com um nível de instrução muito elevado, o destino Algarve interpõe uma mão-de-obra e uma população em geral pouco instruída, o que poderá levar à existência de discrepâncias significativas, por exemplo na forma como são percepcionadas as questões ambientais, a estética urbanística ou a qualidade do serviço prestado nas unidades de alojamento. 
2.2.4
A Dimensão Indústria

Figura 2.2.4.1 – A Dimensão indústria
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Fonte: Elaboração própria a partir de Freyer (1991).
Autores como Smith (1988) e Halloway (1994), para citar apenas dois, não analisam pormenorizadamente onde se situam e quem detém o controle sobre os fornecedores dos produtos e serviços, limitando-se a constatar a existência dessa mesma indústria como fazendo parte integrante do sistema do turismo (ver figura 2.2.4.1). Na nossa perspectiva é fundamental que se conheça em pormenor a estrutura dessa indústria e como se posicionam os diferentes fornecedores de produtos e serviços, como forma de analisar o seu potencial para influenciar a procura turística. 
A indústria turística alemã está a ser fortemente marcada por iniciativas continuadas de fusões e integrações tanto verticais como horizontais em que um conjunto reduzido de operadores, apenas seis, detém em conjunto mais de 83% do mercado total. A quota dos principais operadores turísticos tem-se mantido estável ao longo dos três últimos anos, detendo o principal grupo, a TUI, uma quota de mercado próxima dos 30%. Em relação ao destino Algarve os operadores aqui representados não detêm a mesma representatividade, uma vez que para o mercado nacional, e para o Algarve em especial, actuam alguns operadores que se especializaram no mercado português mas que no conjunto dos operadores alemães não surgem entre os primeiros dez, como é o caso da Olimar (Deutscher Reisebüro und Reiseveranstalter Verband, 2001, 2002, 2003, Hildebrandt, 2002).
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Gráfico 2.2.4.1 – Quota de mercado dos principais operadores
Fonte: Elaboração própria a partir de Deutscher Reisebüro und Reiseveranstalter Verband (2001, 2002, 2003) e Hildebrandt (2002).
Este mercado não só é caracterizado pela integração horizontal referida anteriormente, como também pela integração vertical. Como se pode constatar pela informação apresentada no quadro 2.2.4.1 os três grupos principais controlam a quase totalidade da cadeia de valor, desde o retalhista onde o cliente pode adquirir o package, ao fornecedor do transporte aéreo, e o acolhimento no destino que, no caso da TUI é igualmente efectuado através de agências de incoming próprias, as quais providenciam igualmente parte dos transportes no destino, uma vez que possuem autocarros e carrinhas para efectuar os transferes. Actualmente os operadores por nós analisados dispõem de portais que se constituem como plataformas de viagens, onde se pode obter informação sobre produtos, serviços, destinos e efectuar reservas.
Quadro 2.2.4.1 – Grupos económicos e integrações verticais (apenas Alemanha)
	Grupo
	Operador
	Companhia de Aviação
	Retalhistas
	Incoming
	Alojamento
	Rent-a-Car

	TUI AG
	TUI Deustschland

Dr. Tigges

Airtours International

GeBeCo

Wolters Reisen

OFT Reisen

1-2-Fly

L´Tur


	Hapag LLoyd

Hapag-Lloyd Express
	Discount Travel

TUI Reisecenter

TUI TRAVELStar

Touristik Express

Hapag-Lloyd Reisebüro

First Reisebüro

TQ3

= 1 206 Agências de Outgoing
	18 Agências de Incoming, entre elas a

TUI Portugal 
	A nível mundial:

157 000 camas.
No Algarve:

RIU Falésia e Falésia Mar

(cerca de 1020 camas)
	Holiday Cars

	Thomas Cook
	Neckermann Reisen

Neckermann Preisknüller

Aldiana

Bucher Reisen


	Condor
	Thomas Cook

Holiday Land

Alpha

= cerca de 1 511 Agências de Outgoing
	Iberoservice

(sem presença em Portugal)
	A nível mundial:

76 000 camas.
No Algarve:

Club Aldiana

(cerca de 500 camas)
	-

	REWE
	Meier´s Weltreisen

ITS Reisen

Jahn Reisen

Tjaereborg

LTUPlus

DERTOUR

ADAC Reisen


	LTU
	DER-  Business Travel

DER- Reisebüro

DERPART

Atlas Reisen

Tourcontact

= cerca de 1295 Agências de Outgoing
	-
	A nível mundial:

28 000 camas.
No Algarve:

LTI Alfamar

(cerca de 528 camas)
	-


Fonte: Elaboração própria a partir de Mundt (2004).
A integração vertical permite a estes grupos exercer controle sobre os produtos que são colocados à disposição dos consumidores nos pontos de venda. Refira-se a este propósito que a TUI, para o Inverno, insere no catálogo intitulado Maiorca, o destino Algarve conjuntamente com outros destinos situados em Espanha. A escolha do Algarve por parte dos consumidores fica assim condicionada, uma vez que a visibilidade dada ao destino Algarve não é a mesma que é dada ao destino concorrente Maiorca (TUI, 2001, 2002, 2003 e 2004a).
Um outro efeito da integração vertical diz respeito à oferta de transporte aéreo para o destino. Das companhias de aviação a oferecerem voos directos para Faro em 2003, apenas uma, a Air Berlin, não estava integrada verticalmente (Deutscher Reisebüro und Reiseveranstalter Verband, 2004). Não existindo companhias independentes a operarem para o destino, a decisão em relação à frequência dos voos e dos lugares disponibilizados para o destino é dos operadores turísticos, que detêm o controle sobre as companhias de aviação. Reflexo do que acaba de ser exposto pode ser observado no Algarve, com maior incidência na época baixa, de Novembro a finais de Março, em que 41% dos voos programados da Alemanha para Faro são via destinos espanhóis
. Esta política de transportes afecta a procura uma vez que ao decidir viajar para o Algarve o tempo de voo é cerca de duas a três horas superior ao do passageiro que viaja para os destinos espanhóis nos quais os voos fazem escala, destacando-se que dos voos com escala, 73% fazem-no em Maiorca (ANA, 2003). 

A situação descrita é percepcionada pelos diferentes intervenientes como inevitável, considerando estes que os destinos turísticos estão subjugados aos interesses dos grandes grupos turísticos. No entanto, e recorrendo a situações por nós testemunhadas, gostaríamos de salientar que as companhias que actualmente efectuam este tipo de operação, antes de a iniciarem, estudaram vários aeroportos para concretizarem a transferência de passageiros, incluindo o Aeroporto de Faro, que do ponto de vista operacional lhes era vantajoso. O afastamento do Aeroporto de Faro, logo numa fase muito precoce, foi devido à falta de condições técnicas, nomeadamente inexistência do sistema de ILS
. Não podemos esquecer que este tipo de operação se realiza nos meses de Inverno, durante os quais o Algarve tem um número significativo de dias com condições climatéricas que dificultam o tráfego aéreo sem o sistema referido, acarretando elevados custos para as companhias. Não dispomos de elementos que nos permitam afirmar que o Aeroporto de Faro teria sido efectivamente escolhido para realizar tais operações, mas o que podemos afirmar com toda a certeza é que da parte de uma companhia de aviação, a decisão sobre o Aeroporto a escolher baseou-se em critérios de ordem técnica e operacional, e caso Faro os tivesse preenchido poderia ter disputado com Maiorca ou Málaga a situação privilegiada de que estes destinos agora dispõem.  
Por último gostaríamos ainda de referir o crescente controlo destes grupos sobre o alojamento. Todos os grupos económicos referenciados no quadro 2.2.4.1 dispõem de cadeias de hotéis próprias nos diferentes destinos. No caso do Algarve a situação não é diferente, os três grupos têm no destino acomodação própria, que varia entre 1020 camas no caso da TUI, 500 camas no da Thomas Cook e 528 camas no do grupo REWE (TUI, 2004b, Thomas Cook, 2004 e REWE, 2004).
A protecção ambiental nas suas diversas vertentes é uma das temáticas que mais ocupa a opinião pública alemã, existindo uma enorme sensibilidade das pessoas em relação às questões ambientais, sendo que na Alemanha existem pontualmente situações de risco ambiental. Segundo dados do Eurostat em 2001, 24% da população esteve exposta a gases de ozono (anexo 1, quadro 14). A este respeito gostaríamos ainda de referir que 63% dos alemães referem como motivação para fazer férias, fugir à poluição ambiental (ICEP, 2000). Assim, para finalizar esta dimensão gostaríamos de fazer uma breve referência à importância crescente que a indústria turística sediada junto da procura atribui às questões relacionadas com a protecção ambiental e, mais recentemente, ao desenvolvimento sustentável. 
Neste âmbito a TUI (2005), mantém há vários anos um departamento ambiental, cujas atribuições principais são:
· Implementar e monitorizar sistemas integrados de redução de recursos, bem como a certificação das empresas do grupo, segunda as normas ISO. Em 2003, 28% do volume de negócios da TUI foi obtido pelas empresas certificadas do grupo.

· Elaborar anualmente relatórios sobre o estado do ambiente nos diferentes destinos turísticos. A informação recolhida abrange pontos predeterminados e destina-se a ser utilizada pelo operador para fornecer informação aos clientes sobre os destinos turísticos, quer nos catálogos quer no seu sítio da Internet.
· Fomentar o envolvimento ambiental dos hotéis que pertencem ao grupo. 
· Monitorizar o desempenho ambiental dos hotéis, com os quais a TUI tem relações comerciais.
· Premiar o hotel com o melhor desempenho ambiental.
· Participar em diferentes iniciativas que visem a protecção ambiental e o desenvolvimento sustentável. Em Janeiro de 2005 a TUI era membro das seguintes instituições que operam neste âmbito: Econsense
, Tour Operators' Initiative
, Comissão para os assuntos ambientais e culturais do DRV
 e da Sustainable Tourism Initiative
, para além da participação e colaboração em diferentes projectos de protecção à biodiversidade.
Na informação que o grupo disponibiliza aos clientes sobre a acomodação é sempre referido se o hotel dispõe de sistemas que visam a protecção ambiental, se tem certificação ou se já lhe foi atribuído o prémio de hotel com o melhor desempenho ambiental.    

Os restantes operadores turísticos têm igualmente um grande envolvimento na protecção ambiental embora com uma expressão mais reduzida comparativamente à TUI. 
2.2.5
A Dimensão Ambiente Físico

Figura 2.2.5.1 – A Dimensão ambiente físico
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Fonte: Elaboração própria a partir de Freyer (1991)
De acordo com Freyer (1991) a dimensão Ambiente Físico é composta por elementos topográficos como o clima, a paisagem, a ecologia, o nível de urbanização e a envolvente do local e de residência, que podem exercer uma influência considerável sobre a forma como os potenciais visitantes se posicionam face ao turismo em geral e face a determinado destino turístico em particular (ver figura 2.2.5.1). 

Em relação ao primeiro factor, o clima, Boniface e Cooper (2001) salientam que os habitantes de regiões com clima desfavorável têm maior apetência para se deslocarem para destinos com climas mais quentes e com sol. O clima na Alemanha é húmido e frio, com registos anuais entre 591 e 989 mm por metro quadrado de precipitação, as temperaturas médias do ar, no Inverno, apresentam valores entre os 1,5 graus nas zonas planas e –6 graus nas zonas montanhosas. As temperaturas médias no mês de Junho situam-se nos 18 graus (Statistisches Deutschland, 2004a). A confirmação da influência destes factores sobre a procura surge na dimensão indivíduo, na qual abordámos as motivações e em que se verificava que 77% dos viajantes aponta o sol, calor e bom tempo como motivação e 82% dos inquiridos o facto de poder usufruir de um clima saudável (ICEP, 2000).
Segundo Freyer (1991) as pessoas que habitam regiões do interior têm maior apetência para viajar para junto do mar e residentes em zonas planas viajarem para zonas com relevos mais acidentados, ou seja, a procura do diferente. Pessoas que vivem no campo, ou que realizaram o sonho de adquirir casa própria, têm igualmente menor apetência para viajar (Freyer, 1991). Apenas uma pequena percentagem do território da Alemanha é banhada pelo mar, tratando-se de uma costa com características muito diferentes das existentes, por exemplo no Barlavento Algarvio, área que atrai o maior número de turistas alemães. A zona do Sotavento Algarvio, onde as características da costa têm maior semelhança com a zona costeira na Alemanha apresenta uma menor procura neste mercado. 
O grau de urbanização é igualmente apontado como um factor que exerce influência sobre a procura, nomeadamente devido ao afastamento que existe entre as pessoas e a natureza por viverem em ambientes altamente marcados pela intervenção humana. Em média na Alemanha vivem 229 pessoas por km2, sendo assim um dos países da Europa com maior densidade populacional e chega a atingir os 1100 habitantes por km2 nas zonas industriais do Reno e do Ruhr e os 3804 habitantes por km2 em Berlim. Aproximadamente 26 000 000 dos cerca de 82 000 000 de habitantes da Alemanha vivem em centros urbanos com mais de 100 000 habitantes (Presse- und Informationamt der Bundesregierung, 1998).

2.2.6
A Dimensão Estado
Figura 2.2.6.1 – A Dimensão estado
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Fonte: Elaboração própria a partir de Freyer (1991)
Os factores que integram esta dimensão são segundo Freyer (1991) a legislação sobre divisas, passaportes, questões aduaneiras e as relações políticas entre a Alemanha e o país a ser visitado. A estas dimensões acrescentámos o factor segurança e informação sobre saúde pública por fazer parte da informação disponibilizada pelo Ministério dos Negócios Estrangeiros através do seu sítio na internet, designado por Reiseinformation, e onde presta esclarecimento sobre os diferentes destinos nos âmbitos mencionados (ver figura 2.2.6.1).
A ausência de relações diplomáticas entre dois países pode inibir por completo a deslocação de pessoas entre estes e as questões ligadas à obtenção de vistos e de divisas podem condicionar substancialmente as viagens. 
No entanto o factor segurança, sobretudo desde os acontecimentos de 11 de Setembro de 2002, deve ser salientado, devido à importância decisiva que tem sobre a intenção de viajar dos potenciais turistas. O Ministério dos Negócios Estrangeiros alemão emite actualmente dois tipos de informação sobre segurança. O primeiro é designado por Reisewarnung, e é emitido somente em conjunturas limite, sobre países onde existam situações de segurança muito precárias, sendo listados os países para os quais os cidadãos alemães não se devem deslocar, devendo também os que se encontram no país visado proceder ao abandono desse país. Em termos de turismo, este tipo de aviso tem consequências gravosas uma vez que após a sua emissão os operadores turísticos alemães são obrigados a permitir que todos os seus clientes que tenham efectuado reservas para o país em questão, as possam alterar ou cancelar sem custos. Esta situação foi vivida pela Turquia, em 1999, dado que em consequência da instabilidade vivida no país, menos 37,8% de alemães visitaram o destino (Embaixada da Turquia Berlim, 2004).
Ainda relacionado com a segurança, este ministério emite outro tipo de informação, que diz respeito a situações menos gravosas mas que inspiram alguma cautela. Por exemplo, ao consultarmos esta informação em 27 de Abril de 2004 constatámos que existe informação genérica sobre o risco de atentados ligados aos movimentos fundamentalistas muçulmanos e seguidamente a existência de ameaça terrorista concreta por país. Para o destino Portugal era mencionado não existir qualquer tipo de advertência. No entanto, e recorrendo ainda ao exemplo da Turquia a informação não era a mesma. Neste país os potenciais visitantes eram aconselhados a não se deslocar a determinadas regiões, sobretudo as que fazem fronteira com o Iraque, mas também a não se deslocar de noite, a evitar as grandes cidades, mencionando-se também as medidas severas de punição existentes neste país aplicadas a indivíduos encontrados na posse de estupefacientes e/ou antiguidades (Auswärtiges Amt, 2004). 

Os conselhos sobre as medidas de precaução a tomar por potenciais visitantes não se restringem apenas a questões de segurança ligadas ao terrorismo, mas abrangem igualmente a insegurança existente em determinados destinos relacionada com a criminalidade. A título de exemplo gostaríamos apenas de referir que para o destino Espanha, existe a advertência para o elevado número de assaltos nalgumas zonas turísticas e nas auto-estradas. 

Outro factor que se pode revelar decisivo é a informação sobre saúde pública, factor igualmente introduzido pelo referido ministério, e no qual a informação prestada abrange diferentes áreas:

· Vacinas obrigatórias ou aconselhadas para determinado país;

· Situação de doenças infecto-contagiosas em determinado país, sendo as mais salientadas a sida e a hepatite;

· Alimentos perigosos, devido por exemplo à contaminação radioactiva (aplicado nomeadamente à Ucrânia). 
· Falta de higiene alimentar e as respectivas consequências;

· Contaminação da água e consequências;

· Sistema de saúde, sobretudo no que se refere à prestação de cuidados de saúde em hospitais públicos. 
Para Portugal, neste factor, os potenciais visitantes são apenas aconselhados a efectuar um seguro de saúde com garantia de repatriamento, mas para a Turquia comparativamente os visitantes eram aconselhados a efectuar vacinação contra o tétano, difteria, poliomielite, hepatite A e B, raiva e eventualmente febre tifóide. É igualmente salientado que a sida é um problema grave neste país, e que a higiene alimentar e a prestação de cuidados de saúde não correspondem ao que é habitual na Europa (Auswärtiges Amt, 2004). 

Aquando da ocorrência de catástrofes ambientais ou riscos ambientais essa informação é igualmente disponibilizada pelo Ministério dos Negócios Estrangeiros 
2.3
Sistema do Turismo – Dimensões Influenciadoras da
Oferta Turística
Paralelamente aos factores que exercem influência sobre a procura turística podemos apontar do lado da oferta os factores que a determinam. A análise desses factores tem por base o sistema do turismo apresentado por Inskeep (1991) acrescido de alguns factores apresentados por Freyer (1991). Novamente a análise será conduzida sobretudo no sentido de identificar os factores influenciadores da oferta, e simultaneamente caracterizar a oferta turística no Algarve (ver figura 2.3.1). 
Figura 2.3.1 – Dimensões influenciadoras da oferta turística
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Fonte: Elaboração própria a partir de Freyer (1991), Inskeep (1991), Middleton (1998), GEPE (1998) e OMT (1999).  
Definiram-se seis grandes dimensões: (i) a dimensão ambiente físico, que inclui as variáveis clima, paisagem, localização geográfica e ecologia; (ii) a dimensão indústria, desagregada em indústrias que se dedicam à produção de produtos e serviços característicos, conexos e potenciados pelo turismo; (iii) a dimensão sócio-cultural, que engloba as variáveis ligadas ao desenvolvimento económico, salários e preços de bens e serviços; (iv) a quarta dimensão foi designada por atracções e compreende a análise das atracções naturais, culturais e especiais; (v) a quinta dimensão compreende as variáveis ligadas às infra-estruturas de suporte à actividade turística como sejam as acessibilidades, o abastecimento de energia e água potável, o tratamento de resíduos, a segurança e os equipamentos de saúde; (vi) a dimensão institucional será a última a ser analisada, na qual se analisam a organização e funções da superestrutura, a política de financiamento do sector, as acções que visam a criação de um turismo sustentável, como sejam a elaboração de Agendas 21 ao nível local e o desenvolvimento tecnológico. 

Seguidamente faremos a análise destas dimensões e variáveis, no entanto dado que algumas destas variáveis já foram objecto de explanação nos pontos anteriores, passaremos nesses casos a fazer apenas a respectiva caracterização para o destino Algarve. 

2.3.1
A Dimensão Ambiente Físico

Figura 2.3.1.1 – A Dimensão ambiente físico
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Fonte: Elaboração própria a partir de Freyer (1991) e Middleton (1998).
A primeira dimensão, o ambiente físico, será objecto de análise através das variáveis, clima, paisagem e localização geográfica mencionadas por Freyer (1991). A análise da dimensão é complementada pela variável ecologia, referida por Middleton (1998) (ver figura 2.3.1.1). 
Boniface e Cooper (2001) consideram o clima quer como factor encorajador quer como constrangimento ao próprio desenvolvimento turístico. Ainda segundo estes autores o clima determina em grande parte a duração da época de maior afluxo, o tipo de desenvolvimento e os custos operacionais do destino. A caracterização deste factor é concretizada através das variáveis temperaturas médias do ar e da água do mar, níveis de precipitação e número de horas de sol. 

Em relação à primeira variável, temperaturas médias, o Algarve apresenta uma temperatura média do ar nos meses de Inverno que se situa entre os 11 e os 13 graus e nos meses de Verão entre os 20 e os 23 graus atingidos no mês de Agosto. A temperatura média da água do mar oscila entre os 15 graus nos meses de Inverno e os 19/20 graus nos meses de Verão (Gold, 1996). O número de horas de sol anuais ronda as 3000. Anualmente verifica-se uma precipitação inferior a 500mm nas zonas do litoral e de 1000mm nos pontos mais elevados da Serra de Monchique (Pena, A e J. Cabral, 1997).
Clare Gunn (1988: 1) estabelece a seguinte relação entre turismo e paisagem: 

As fundações sobre as quais todo o turismo assenta são as características geográficas: solos, montes, vales, serranias, montanhas, rios, lagos, mares e zonas costeiras. É a diferença entre as paisagens do país de origem e a dos destinos que estimula a deslocação. 
A análise do factor seguinte, a paisagem, tem por base a caracterização dos diferentes tipos de paisagem que podem ser encontrados nesta região.

O Algarve abrange uma área de 4898 km2 que representa apenas cerca de 5% da totalidade do território continental. A delimitação administrativa adequa-se às fronteiras naturais, podendo ser dividido em três sub-regiões geográficas (Pena e Cabral, 1997).
A norte surge o sistema montanhoso formado pelas Serras de Espinhaço de Cão, Monchique e Caldeirão. Esta área é caracterizada por declives acentuados e uma maior pluviosidade, sobretudo no caso de Monchique, o que permite aliar às características mediterrâneas fortes influências atlânticas. Esta área não só tem uma grande beleza paisagística como representa um habitat extremamente rico do ponto de vista botânico (Measures e Measures, 1995), apesar dos fogos ocorridos no Verão de 2003 terem provocado avultados danos neste meio natural que necessitará de vários anos para recompor.
A segunda sub-região geográfica é designada por barrocal, e representa uma área encaixada entre a serra e o litoral, ostentando um ondulado pronunciado. Devido à ocorrência de menor pluviosidade, abundavam nesta zona os pomares de sequeiro, que nas últimas década, com a introdução de sistemas de rega artificial, foram parcialmente substituídos por pomares de citrinos ou estufas. É no entanto nesta sub-região que se cultivam algumas árvores que facilmente são identificadas com o Algarve, como é o caso das amendoeiras, alfarrobeiras, figueiras e laranjeiras (Pena e Cabral, 1997).
Por último surge o litoral, que pode ser novamente subdividido em três zonas com características distintas. O litoral oeste apresenta arribas agrestes, entrecortadas por pequenas praias com águas mais agitadas, e a costa sul que apresenta desde a Ponta de Sagres até ao Ludo, formações rochosas de cor amarela ou vermelha interrompidas por extensos areais. Esta parte do litoral algarvio, é designada por barlavento. A costa sul entre o Ludo e a fronteira com Espanha é designada por sotavento, e os elementos mais salientes são a Laguna que se estende desde Cacela Velha até ao Ludo. Este sistema lagunar é constituído por pequenas ilhas e penínsulas, bem como por um cordão dunar que se estende ao longo de aproximadamente sessenta quilómetros (Müller, 1997).
As variáveis clima e paisagem estão intimamente relacionadas com a terceira variável a ser objecto de análise, a ecologia, utilizada neste contexto com o significado de equilíbrio ambiental. A análise será conduzida no sentido de identificar (i) como está a ser assegurada a manutenção dos recursos não renováveis (paisagem, espaços abertos, estética urbana e a própria tranquilidade dos destino) e (ii) como está a ser planeada a utilização de recursos renováveis para que seja garantida a sua capacidade regenerativa, uma vez que o ambiente ecológico, como referem Silva e Perna (1999), constitui-se como a principal herança dos destinos turísticos e o principal activo das actividades turísticas. 
No Algarve existem actualmente dois parques naturais, o da Ria Formosa e o do Sudoeste Alentejano e Costa Vicentina; uma reserva natural, a do Sapal de Castro Marim e Vila Real de Santo António; e dois sítios classificados, a Rocha da Pena e a Fonte da Benémola (Instituto para a Conservação da Natureza, 2004). Estas áreas protegidas, à excepção dos sítios classificados, situam-se no litoral, existindo uma enorme pressão urbanística sobre estas áreas, com construções clandestinas a invadirem estes espaços e novos projectos turísticos que nem sempre cumprem os estudos de impacto ambiental ou são mesmo aprovados à margem da lei vigente (Almargem, 2004). 
A existência de problemas ambientais, sobretudo ao nível do litoral, é igualmente reconhecida pelas entidades públicas, assim a Delegação Regional do Ministério da Economia (DRE, 2004a) referia em 2004:

[O Algarve] enfrenta hoje consideráveis problemas ambientais, principalmente na faixa litoral costeira e nos concelhos cuja pressão turística é maior, onde o progresso e a modernização aliados a algumas carências de regulamentação e ordenamento do território muito se fazem sentir. O passado pesado de uma certa irresponsabilidade ambiental associada a alguns problemas de poluição e a uma excessiva aglomeração de construções nos pólos turísticos dificulta a prática de uma boa gestão ambiental.
A ocupação excessiva da faixa do litoral conduziu à existência de problemas graves relacionados com a erosão costeira que ameaça uma parte significativa do litoral algarvio como comprovam os estudos realizados no âmbito da elaboração dos Planos de Ordenamento da Orla Costeira (CCDR, 2004a).
A perda de qualidade paisagística não é limitada às zonas naturais, atingindo igualmente os centros urbanos, como referido num documento produzido pela Comissão Coordenadora da Região do Algarve em que se diz textualmente:

Os processos intensivos de crescimento e transformação urbana das principais cidades e de modificação do seu papel no sistema económico e de crescimento urbanístico descontrolado, originaram uma desestruturação urbana, com perda generalizada de qualidade urbanística e ambiental (CCDR, 2004b).
A esta perda de qualidade ambiental e estética urbanística acresce a pressão provocada pelo aumento da densidade populacional sobretudo ao nível do litoral. Em média o Algarve tem uma densidade populacional de 79,9 habitantes por km2. No entanto existem diferenças significativas na distribuição da população, variando entre os 6,5 habitantes por km2 no concelho de Alcoutim e os mais de 170 habitantes nos concelhos de Portimão, Lagoa, Albufeira, Faro, Olhão e Vila Real de Santo António. No espaço temporal que mediou entre 1991 e 2001 o aumento da população foi de 14,8%. O crescimento mais significativo deu-se nos concelhos do litoral, tendo atingido em alguns casos valores superior a 20%, paralelamente nos concelhos do interior verificou-se um decréscimo (RTA, 2002a), agravando assim o desequilíbrio existente em termos de densidade populacional. Não é só a população residente que exerce pressão sobre os recursos naturais e causa desequilíbrios em termos ecológicos, pois essa pressão advêm igualmente da actividade turística e pode ser expressa através do número de dormidas por pessoa residente, que no nos últimos anos ronda as 60 dormidas por residente. Outro indicador é o índice de ocupação turística que em 1997 foi de 4388 dormidas por km2 (DRE, 2004a).

Não obstante os problemas apresentados serem de uma gravidade extrema existem alguns indicadores que demonstram uma tomada de consciência em relação aos problemas ambientais. Deste modo verifica-se que no 1º Quadro Comunitário de Apoio (QCA 1) ao ambiente foram atribuídos 25,7% dos investimentos com comparticipação FEDER, mas já no decorrer do QCA 2 a maior percentagem, 63,0%, foi atribuída à melhoria da qualidade ambiental, representando uma variação de 305,4%, (anexo 1, quadro 15). No decorrer do QCA 3, à data de 13.07.2004, 11,4% do investimento aprovado nos três eixos dizia respeito a investimentos na área do ambiente (CCDR, 2004b).
Estes investimentos têm reflexo, por exemplo, no aumento da atribuição de Bandeiras Azuis a praias situadas nesta região, sendo que em 1987 apenas 33 praias puderam ostentar este elemento distintivo de qualidade e em 2003 o número aumentou para 47 (CCDR, 2004b). Outro indicador importante é o do tratamento das águas residuais, verificando-se que no Algarve em 2002, 76,4% das mesmas receberam tratamento contra os 57% a nível nacional (INE, 2004). 
Em relação aos recursos hídricos segundo a CCDR “a aparente abundância de recursos subterrâneos é enganadora porque, embora sejam recursos fisicamente existentes, são de aproveitamento problemático, devido ao elevado custo de exploração e à deficiente qualidade da água em alguns aquíferos” (CCDR; 2004a:137). A degradação da qualidade da água dos aquíferos tem origem tanto antrópica como natural, tornando-a imprópria para o consumo humano ou mesmo agrícola. No entanto, a água captada nestes aquíferos continua a servir para auto-abastecimento de parte da população, uma vez que no Algarve apenas 89,3% da população tem acesso a água tratada (INE, 2004).
A percentagem da população servida com sistemas de recolha de resíduos é de 96,6%. Das 294 853 toneladas de resíduos sólidos produzidos apenas 11 823 toneladas, ou seja, 4,01% resultam da recolha selectiva de resíduos (INE, 2004). Comparativamente, na Alemanha, nove em cada dez lares efectuam, de forma sistemática, a separação dos resíduos, de modo a conseguir que 57% dos resíduos domésticos produzidos possam ser recolhidos de forma selectiva (Statistisches Bundesamt, 2004b). A uma procura turística altamente sensibilizada para a redução, separação e tratamento dos resíduos, a oferta contrapõe hábitos de separação e tratamento dos resíduos muito incipientes. Por exemplo, a oferta gratuita de sacos de plástico nos supermercados é vista por muitos turistas alemães, como um crime ambiental. 
Contudo, é de salientar que em 2002 76,4% da população era servida por estações de tratamento de águas residuais, valor claramente superior à média nacional que se situa nos 57% (INE, 2004). 

Segundo dados do INE (2003) o Algarve apresenta um consumo de energia eléctrica muito superior à média nacional, registando entre 1990 e 2000 um aumento na ordem dos 83% (CCDR, 2004a). O recurso às energias renováveis é, segundo a mesma fonte, pouco significativo. Por exemplo, o peso da energia solar, para a qual o Algarve possui elevadas potencialidades, representava em 1990, 0,2 ktep, “valor que não tinha qualquer significado no consumo total de energia da região” (CCDR, 2004a: 151). 

2.3.2
A Dimensão Indústria

Figura 2.3.2.1 – A Dimensão indústria
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Fonte: Elaboração própria a partir de Freyer (1991), GEPE (1998) e OMT (1999).  
Nesta dimensão vamos analisar tanto a indústria responsável pela produção dos produtos característicos do turismo que, segundo a Conta Satélite do Turismo, constituem o core do turismo, ou seja, alojamento, transportes, operadores turísticos, agências de viagens, empresas de restauração e bebidas, bem como as empresas que fornecem produtos e serviços de animação e entretenimento, ou seja produtos e serviços conexos da actividade turística. A análise será complementada por uma breve análise de duas actividades que no caso do Algarve são altamente potenciadas pelo turismo; o comércio e a construção civil (ver figura 2.3.2.1).

O perfil do Algarve, em termos industriais, sofreu, ao longo das últimas quatro décadas, alterações significativas, que em alguns casos podem mesmo ser consideradas mutações. Das indústrias ligadas ao sector primário passou para uma clara especialização no domínio da hotelaria, imobiliário e serviços. O sector agrícola, apesar de ocupar ainda 6,4% da população activa, contribui apenas com 4% para o VAB da região. Em relação à indústria transformadora a situação é muito semelhante, ocupa apenas 6,4% da população e gera cerca de 4,5% do VAB regional (CCDR, 2004a). 

Em relação às empresas do core do turismo, segundo dados da Conta Satélite de Turismo do Algarve existiam em 2001 cerca de 410 unidades de alojamento classificado, repartindo-se pelas categorias de hotéis, hotéis-apartamentos, motéis, pousadas, estalagens, pensões, apartamentos e aldeamentos turísticos. No seu conjunto estas unidades perfazem um total de 32 341 quartos e 86 667 camas. Apesar da diversidade de alojamento existente no destino verifica-se que a esmagadora maioria da capacidade de alojamento é disponibilizada em apartamentos e aldeamentos turísticos, tendo a hotelaria tradicional um peso relativamente pequeno no total do alojamento oferecido (WT&TC, 2003). 

Paralelamente existe um número indeterminado de alojamento turístico não classificado que segundo a mesma fonte pode ter capacidade para disponibilizar duas ou três vezes mais camas que o alojamento classificado. A este número podemos acrescentar ainda cerca de 106 000 habitações de férias ou secundárias (WT&TC, 2003).  
Os custos operacionais das empresas de alojamento têm vindo a aumentar sucessivamente desde 1995, enquanto os resultados líquidos desde 2001 têm vindo a apresentar uma evolução desfavorável (AHETA, 2004).
Das 85 agências de viagens e turismo e operadores turísticos existentes actualmente na região, 14 empresas para além de se dedicarem em simultâneo ao outgoing e ao incoming, funcionavam igualmente como operadores turísticos, 23 dedicam-se em simultâneo ao outgoing e ao incoming, enquanto que 14 empresas dedicam-se exclusivamente ao incoming e 15 exclusivamente ao outgoing (APAVT, 2004)
. Embora os números não o traduzam de forma muito clara, e de na última década a actividade de outgoing ter vindo a aumentar de importância, devido ao aumento da taxa de partida para férias dos portugueses, parte muito significativa das agências de viagens no Algarve vive da actividade de incoming. 
Optou-se por dividir as empresas de transportes em transporte aéreo, rodoviário, ferroviário, marítimo e fluvial. Actualmente as companhias que providenciam transporte aéreo para o destino Algarve estão na totalidade sediadas junto da procura. As companhias nacionais, TAP e Portugália, apenas providenciam voos para a Alemanha a partir de Faro via Lisboa (TAP, 2005 e Portugália, 2005). Esta situação impede que as entidades do destino tenham qualquer tipo de influência sobre a política de transportes, pelo menos no que se refere ao transporte aéreo, o que para o mercado em análise tem uma importância decisiva. Gostaríamos aqui de relembrar a razão pela qual desagregamos o que habitualmente é designado por oferta turística, entre as empresas que estão sediadas junto da procura e da oferta respectivamente. Na nossa opinião, neste sector não se pode negligenciar a análise de quem em concreto detém o controle sobre as empresas.  
Em 1995 existiam na região do Algarve 518 empresas de transporte, 85,5%, das quais tinha ao seu serviço menos de quatro empregados e apenas 2,9% empregava mais de 20 funcionários. Em relação ao número de veículos existentes, estes repartiam-se pelos transportes terrestres, num total de 10 568 veículos, e transportes fluviais e marítimos, que contavam apenas com seis veículos (INE, 2002b). Devido à sua pouca relevância para a região estes últimos não serão objecto de análise. No entanto a náutica desportiva tem vindo a assumir cada vez maior relevo tendo levado à construção de várias marinas e portos de recreio, num total de três marinas e três portos de recreio que no seu conjunto disponibilizam um total de 2419 postos de amarração (Portugal Inside, 2004)

No respeitante ao transporte rodoviário, 80% dos veículos em circulação tem menos de três anos e apenas 2,1% dos veículos já tem mais de 15 anos (INE, 2002b). Mas se analisarmos de forma isolada o transporte rodoviário de passageiros o panorama apresenta algumas diferenças. Embora os números existentes digam respeito ao total nacional, verifica-se que em 2001 a idade média dos veículos ao serviço dos concessionários públicos e privados era de 13,4 anos e aqueles ao serviço das agências de viagens eram os que apresentavam uma idade média inferior a 8,5 anos. O envelhecimento do parque automóvel pode ser uma das razões que leva a maioria das agências de viagem, que representam grandes operadores turísticos alemães, a terem transportes próprios como é o caso da TUI Portugal, da Algarve Tours e Portimar, ou seja, dos representantes dos quatro maiores operadores turísticos, três dispõem neste momento de uma frota de transportes de passageiros própria.

Por último há ainda que fazer referência ao transporte ferroviário que não assume grande relevância no contexto regional. 

Em relação às empresas de restauração e bebidas, segundo dados do INE, em 2001, estavam sediadas no Algarve um total de 2504 empresas neste ramo de actividade. Em conformidade com o panorama verificado nos restantes países da União Europeia, também no Algarve estas empresas são de pequena dimensão, tendo muitas delas um carácter familiar e 82,1% empregam menos de quatro funcionários, existindo apenas 0,7% das empresas neste sector que empregam mais de 20 funcionários (INE, 2002c). As reduzidas dimensões destas empresas não propiciam a formação de massa crítica necessária à inovação no sector e estas empresas tendem igualmente a dar menor importância à formação dos seus colaboradores do que as empresas de maiores dimensões.
Pela razão anteriormente mencionada torna-se necessário, por parte das autoridades que têm a tutela sobre a gestão do destino definirem com clareza os honey pots turísticos, para que em torno destes possam ser desenvolvidos um conjunto de clusters que possibilitem aos investidores privados criar negócios, centrados em produtos e serviços complementares, que por sua vez influenciem de forma significativa a oferta turística, contribuindo nalguns casos para a diminuição da sazonalidade, aumentem o gasto médio e permitam diversificar o produto turístico principal. 
O barómetro do turismo aponta para que neste factor se analisem os serviços culturais, englobando as salas de espectáculo, museus, palácios, galerias de arte, festas e festivais e eventualmente artesanato, serviços recreativos e de lazer. Estes últimos seriam subdivididos em infra-estruturas / equipamentos recreativos (campos de golfe), infra-estruturas / equipamentos de entretenimento (parque de atracções), infra-estruturas / equipamentos de animação (zonas de jogos) e organizações / empresas de animação turística (Observatório do Turismo, 2004). Nesta dimensão é nosso objectivo analisar a oferta de produtos complementares numa perspectiva empresarial e não tanto de que forma se podem constituir como atracção turística. 
De acordo com a Delegação Regional da Cultura do Algarve existem neste momento 29 salas de espectáculo na região, nas quais não estão contempladas as salas em unidades de alojamento. As galerias de exposição são em menor número existindo actualmente 37 espalhadas por toda a região, geridas por organismos públicos como câmaras municipais ou por entidades privadas. Para estes espaços existe programação cultural que abrange as artes plásticas, o cinema, a dança, a literatura, o teatro, a animação infantil e conferências. Ainda segundo a mesma fonte dos 48 museus e núcleos museológicos existentes na região vários necessitam de intervenção ao nível da valorização e qualificação tanto dos espaços como dos equipamentos e da formação e disponibilização dos recursos humanos (Delegação Regional da Cultura do Algarve, 2004). 
Da análise dos eventos calendarizados para o ano de 2004, disponível no site da RTA, verificou-se que existem agendados para o ano de 2004 cerca de 100 eventos diferentes repartidos pelas categorias de espectáculos de fado, feiras de velharias, folclore, mercados tradicionais, festas e festivais gastronómicos, festas religiosas e profanas, feiras do livro, concertos e festivais de música, feiras de artesanato e produtos agrícolas, eventos desportivos que englobam várias modalidades e vários festivais temáticos. É de salientar que dos cerca de 100 eventos analisados, 41 dependiam em termos de organização das câmaras municipais ou das juntas de freguesia e outra parte significativa de organizações sem fins lucrativos. Apenas uma minoria é da responsabilidade de empresas privadas (RTA, 2004). A quase ausência de empresas privadas na realização de eventos no Algarve pode ser reflexo do que referimos anteriormente, ou seja, da fraca capacidade da iniciativa privada para desenvolver áreas de negócios em torno de determinados produtos turísticos, eventualmente por falta de clarificação dos mesmos.
Passando à análise das infra-estruturas/equipamentos recreativos, constatámos que existem actualmente no Algarve 28 campos de golfe, um com 27 buracos, 23 com 18 buracos e quatro com nove buracos. Em termos geográficos estes encontram-se repartidos ao longo de toda a costa sul e apenas um campo se situa no interior, ou seja a norte da estrada nacional 125 e estão sempre associados à imobiliária turística. Em relação às infra-estruturas/equipamentos de entretenimento existem neste momento nove parques de atracções, sendo quatro parques aquáticos. Os equipamentos de animação são compostos por três casinos e uma análise ao site Portugal Inside revelou existirem 17 empresas de animação turística que se dedicam sobretudo à oferta de desportos radicais, existindo uma vasta gama de possibilidades que vão desde asa delta, balonismo, parapente, paraquedismo, canoagem, kayak, mergulho, pesca desportiva, cruzeiros e passeios de barco, aluguer de motas e bicicletas, BTT, equitação, espeleologia, karting, orientação, paintball, passeios pedestres, rappel e slide, tiro ao alvo, todo-o-terreno e ainda observação de fauna e flora (Portugal Insite, 2004).
Como referimos anteriormente os sectores do comércio e da construção são potenciados pelo turismo. De acordo com a Direcção Regional de Economia existiam em 2002 no Algarve cerca de 21,4 estabelecimentos retalhistas por cada 1000 habitantes, valor superior à média do continente que é de 17,5 estabelecimentos retalhistas por 1000 habitantes (DRE, 2004b), podendo levar-nos por um lado a concluir que de facto no Algarve o comércio é potenciado pelo turismo, e por outro que os turistas encontram na região uma oferta alargada de produtos. 
Em relação ao sector da construção civil, este apresenta uma pujança, que o colocava em 2001 muito próximo da hotelaria e restauração. A sua contribuição para o VAB da região era de 7,3%. Relacionado com o sector da construção civil estão as actividades imobiliárias, que no seu conjunto geram um VAB muito superior ao da construção civil, chegando mesmo a atingir quase o dobro do primeiro (CCDR, 2004a). 

A procura, ou seja, o mercado a que se destinam estes bens e produtos, é caracterizada por uma forte concentração num número reduzido de mercados exteriores: Reino Unido; Alemanha e Holanda; e uma forte sazonalidade em todos os mercados, incluindo o nacional, concentrando-se cerca de 40% das dormidas nos meses de Julho, Agosto e Setembro (RTA, 2002a). A estadia média dos turistas tem vindo a diminuir, situando-se actualmente nos 6,4 dias. O mercado alemão apresentou em 2003 uma estadia média superior, atingindo os 8,5 dias (AHETA, 2004). 
No que diz respeito ao mercado alemão tem-se registado uma diminuição significativa das entradas no aeroporto de Faro. Segundo dados da ANA entre 1995 e 2005 registou-se uma diminuição de 33,3% dos movimentos de passageiros provenientes da Alemanha. Se no entanto, tomarmos como ano de referência 2000, ano em que se registou o maior número de movimentos de passageiros alemães, a diminuição é ainda mais significativa e situa-se nos 39,5%. Num período de cinco anos (de 2000 a 2005) o Algarve perdeu quase 40% deste importante mercado emissor (ANA, 2006).

No ponto 2.2.4 analisámos a forma como a indústria sediada junto da procura perspectiva as questões ambientais e o desenvolvimento sustentável. Neste momento gostaríamos de verificar a importância que a indústria sediada junto da procura atribui às questões anteriormente mencionadas e quais os esforços que tem vindo a empreender com vista a proceder à certificação.

No início de 2005 verificou-se que, das cerca de 410 unidades de alojamento classificado, apenas três têm certificação ambiental e até Junho de 2002 existia no Algarve apenas uma unidade de alojamento com a certificação ambiental ISO 14001, o Tivoli Almansor. Em Outubro do mesmo ano o Vila Vita Parc concluía o processo de certificação ambiental. Mais recentemente o Hotel Alísios obteve igualmente a certificação integrada da qualidade, ambiente e HACCP (segurança alimentar) (Ambiente Online, 2005).
Tal afigura-se-nos insuficiente para demonstrar um real compromisso com a protecção ambiental por parte do destino, e em particular das empresas de alojamento. A existência de apenas três unidades de alojamento com classificação ambiental segundo normas internacionalmente reconhecidas, não corresponde à extrema importância dada ao ambiente quer por parte dos consumidores finais, quer por parte dos intermediários, ou seja, os operadores turísticos. 

Para além destas unidades, os quatros campos de golfe geridos pela Lusotur, S.A. e a Marina de Vilamoura também obtiveram certificação ambiental. Mais recentemente, no decorrer de 2004 o empreendimento Vila Sol alcançou em simultâneo a certificação referente à qualidade e ao controlo ambiental. Paralelamente, o projecto Vilamoura XXI, da autoria da Lusotur, S.A., obteve o certificado Destino Green Globe (Ambiente Online, 2005).
O panorama no que se refere às empresas que oferecem produtos complementares não é significativamente melhor, com as empresas que obtiveram certificação ambiental concentradas numa área geograficamente restrita. 
2.3.3 A Dimensão Institucional e Desenvolvimento Tecnológico
Figura 2.3.3.1 – A Dimensão institucional e desenvolvimento tecnológico
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Fonte: Elaboração própria a partir de Freyer (1991), Inskeep (1991).
Neste ponto vamos analisar a forma como a dimensão institucional e o desenvolvimento tecnológico afectam a oferta. Em relação à dimensão institucional, observaremos a forma como a superestrutura do turismo está estruturada ao nível regional e como esta se articula com o nacional e local, quais as suas principais atribuições e competências, nomeadamente ao nível da coordenação e regulamentação do sector, a definição das políticas e estratégias para a região, assim como a política de financiamento para o sector que lhe está associada. Posteriormente faremos uma breve referência aos desenvolvimentos tecnológicos que mais afectam os destinos turísticos e paralelamente à analise que fizemos em relação à indústria sediada junto da procura e da oferta respectivamente. Efectuaremos também uma apreciação ao empenho demonstrado pelas autoridades do destino no que diz respeito à implementação de políticas de gestão sustentável do destino, nomeadamente através da implementação de Agendas 21 ao nível local (ver figura 2.3.3.1). 
Na perspectiva de autores como Inskeep (1991), Mill e Morrisson (1985) e Lickorish et al. (1991) justifica-se o envolvimento do governo central no turismo, através da implementação de organizações nacionais de turismo, devido à crescente importância que este sector tem nas economias nacionais, mas igualmente pelas externalidades negativas que podem operar quer ao nível do ambiente, quer ao nível das componentes sócio-culturais das comunidades receptoras. Na opinião de Carlos Costa (2001) o organismo nacional de turismo, bem como as restantes organizações nacionais do turismo que lhe estão associadas, devem centrar a sua actividade na definição da política e estratégia para o sector, na coordenação e regulação do turismo, na promoção, prospecção de mercados e relações internacionais, no financiamento, no ensino e formação e por último no ordenamento e planeamento geral do sector.
Em Portugal, no pós-25 de Abril, quase todos os governos reconheceram a importância estratégica do sector, atribuindo-lhe o estatuto de ministério, no entanto apenas no XVI Governo Constitucional, o turismo passou a ocupar isoladamente um ministério, com a respectiva Secretaria de Estado sediada no Algarve. 
Em relação ao nível regional a revisão da bibliografia aponta para que a este nível se proceda à definição da política regional de turismo, ao planeamento das acessibilidades inter e intra-destino e do sistema inter-modal de transportes, se defina o tipo e localização das atracções turísticas, bem como a definição da tipologia, abundância e localização do alojamento turístico (WTO, 1994 e Costa, 2001). A este nível deve ser igualmente feito o levantamento dos recursos turísticos existentes e desenvolvidas as estratégias que visam a promoção e ao mesmo tempo preservação do património natural e cultural. Cabe ainda aos organismos regionais definirem e coordenarem a cooperação entre os sectores públicos e privados e os moldes em que essa cooperação se deve processar. Por último os organismos regionais de turismo devem definir a educação e formação de base regional e proceder ao desenvolvimento de planos de marketing e à promoção nacional, uma vez que a promoção internacional deve ser coordenada a nível nacional. Segundo Carlos Costa as Regiões de Turismo deveriam ser fundamentalmente “órgãos capazes de definirem a política e estratégia de desenvolvimento para a região, de apoiarem tecnicamente os seus associados e todos os agentes do sector. Isto é, as Regiões de Turismo passariam a funcionar como agentes com capacidade para apoiarem tecnicamente os actores que operam no espaço regional” (Costa, 2001: 84).
Uma vez estabelecido o que devem ser as esferas de acção dos organismos regionais de turismo, vamos seguidamente analisar em que medida os actuais estatutos, estrutura e composição da Região de Turismo do Algarve permitem executar os pontos referidos anteriormente (ver quadro 2.3.3.1). 
Quadro 2.3.3.1 – Atribuições dos organismos de turismo ao nível regional
	Atribuição
	Contemplada pela RTA

	Definição da política regional de turismo
	Apenas contempla a implementação das políticas definidas para o turismo, não a definição da política da própria política regional de turismo.

	Planeamento das acessibilidades inter e intra-destino
	Não

	Planeamento do sistema inter-modal de transportes
	Não

	Definição do tipo e localização das atracções turísticas
	Não

	Definição da tipologia, abundância e localização do alojamento turístico.
	Não

	Levantamento dos recursos turísticos
	Sim, identifica os recursos turísticos existentes.

	Promoção e ao mesmo tempo preservação do património natural e cultural
	Está a cargo deste órgão a promoção, no entanto é omisso em relação à preservação do património 

	Coordenar os sectores públicos e privados
	Não

	Definir a educação e formação de base regional
	Não

	Desenvolvimento de planos de marketing e promoção nacional
	Sim


        Elaboração própria a partir de Costa (2001); Inskeep (1994) e RTA (2004).
Ao analisar as atribuições deste organismo verifica-se que a definição da política regional de turismo é da sua competência, no entanto na definição da missão, a questão da política é remetida para último lugar e diz-se apenas que se efectua “a colaboração com os órgãos centrais e autárquicos com vista à implementação das políticas definidas para o turismo”, sem que se faça referência à forma como a referida coordenação é levada a cabo (RTA, 2004). Na missão deste organismo é salientada como principal actividade a promoção, a animação e a informação turística e em segundo plano surgem a já referida “implementação das políticas definidas para o turismo”, e a realização de estudos de caracterização turística do Algarve bem como a identificação dos recursos turísticos existentes. Às restantes áreas que segundo os especialistas deveriam ser da competência destes organismo não é feita qualquer menção. A análise da composição da Comissão Regional da Região de Turismo do Algarve revela ainda uma esmagadora maioria de agentes do sector público, pois dos 33 actuais membros 25 são representantes de organismos públicos, dois são membros de sindicatos e apenas seis são membros de associações ligadas ao sector privado. Perante esta composição seria aconselhável que estes organismos não só recentrassem as suas atribuições como seria útil rever a respectiva estrutura e composição, garantindo uma maior representatividade não só dos agentes privados mas também da sociedade civil, nomeadamente de associações ligadas à defesa e preservação da entidade cultural e ambiental da região. 
A referida revisão da bibliografia aponta ainda para a necessidade de existirem, ao nível local, estruturas que possam levar a cabo determinadas intervenções no sector, na definição de áreas de recreio e lazer, no desenvolvimento do sistema local de transportes e das infra-estruturas e equipamentos de base local, bem como da higiene e segurança públicas. São igualmente atribuições a este nível, a previsão actual e futura dos visitantes na área, o estudo sobre fluxos adicionais de tráfego devido à actividade turística, a protecção do património natural, social e cultural, bem como verificar a capacidade do local em termos de estacionamento, sanitários, centros de informação e apoio ao visitante e sinalização e sinalética turística. Idealmente a este nível deveriam ser efectuados estudos de capacidade de carga necessários tanto à preservação dos recursos como para garantir ao visitante uma experiência turística de qualidade. No caso português, o envolvimento do nível local no turismo está condicionado pela legislação que determina que ao estar integrado numa região de turismo, o município não pode ter órgãos locais de turismo, nomeadamente comissões ou juntas municipais, (Decreto-Lei n.º 287/91, artigo 8) pelo que em termos institucionais se torna complexo determinar como é que esse envolvimento deve ser realizado. Uma vez que a totalidade dos municípios algarvios faz parte integrante da Região de Turismo do Algarve não existem órgãos locais de Turismo na região, pelo que esta componente não será objecto de análise formal. No entanto gostaríamos de registar que esta omissão pode ter consequências ao nível da execução das atribuições anteriormente mencionadas. 
Nesta dimensão a segunda vertente a ser analisada diz respeito ao desenvolvimento tecnológico. A este respeito existem dois factores preponderantes, o primeiro é o desenvolvimento relacionado com o transporte aéreo, que veio tornar acessível o destino Algarve afastado das principais regiões emissoras, nomeadamente da Alemanha. No entanto, a segurança, rapidez e redução substancial dos custos a ele associados poderá fazer com que, a médio e longo prazo, surjam mais destinos concorrentes, uma vez que estes se tornam mais facilmente acessíveis, tanto em termos de duração do voo como em termos económicos. 
O outro desenvolvimento tecnológico ocorrido que afecta a oferta relaciona-se com as novas tecnologias de informação e comunicação surgidas nas últimas décadas que, segundo Buhalis (2000), abrem novas perspectivas tanto aos agentes que operam no destino, como aos órgãos regionais de turismo. Na perspectiva deste autor, as novas tecnologias de informação colocam ao dispor dos primeiros um conjunto de ferramentas que lhes permitem desenvolver e disponibilizar produtos diferenciados, e aos segundos oferecer, a uma procura turística cada vez mais sofisticada, informação sobre a oferta de atracções e infra-estruturas existentes no destino e simultaneamente possibilitar a reserva de uma gama alargada de produtos turísticos. Ainda segundo este autor os destinos turísticos que não fizerem uso destas novas tecnologias perdem inevitavelmente competitividade e permitem a outros destinos roubar-lhes quota de mercado (Buhalis e Cooper, 1998). 
Gostaríamos igualmente de finalizar este ponto fazendo uma breve referência à forma como a superestrutura se relaciona com as questões ambientais, mais concretamente referir que até Janeiro de 2005 não existia na região nenhum processo de implementação de Agendas 21. Em finais de 2000 a Região de Turismo do Algarve tinha iniciado o projecto “Algarve Agenda 21 – Acções para um turismo sustentável”, o qual acabaria por ser suspenso por falta de verbas para a implementação do mesmo. 
2.3.4
A Dimensão Outras Infra-estruturas
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Figura 2.3.4.1 – A Dimensão outras infra-estruturas 
Fonte: Elaboração própria a partir de Inskeep (1991) e Freyer (1991).
O turismo para se poder desenvolver e prosperar necessita mais do que apenas o sector das indústrias mencionadas na dimensão anterior. É necessário um conjunto de infra-estruturas de suporte, sobretudo nos destinos, que tem que suportar picos de afluência consideráveis como é o caso do Algarve (ver quadro 2.3.4.1).

Essas infra-estruturas de suporte vão desde os transportes, as vias de comunicação tanto para o destino como no seu interior, fornecimento de electricidade, água potável, sistemas de tratamento de águas residuais e resíduos sólidos, segurança, incluindo segurança rodoviária e equipamentos de saúde (Inskeep, 1991).
No ponto 2.3.2 fizemos referência às empresas que na região se dedicam ao transporte e neste ponto é nosso objectivo analisar as infra-estruturas que sustentam tanto a acessibilidade à região como a circulação no interior da mesma. 

A estrutura rodoviária principal é composta por uma via transversal considerada de elevada capacidade, a A22, e duas ligações ao exterior da região em vias de alta capacidade, o IP1 e a A2 que fazem a ligação ao norte e uma via rápida que liga o Algarve à província espanhola de Huelva. A restante rede rodoviária é composta por vias longitudinais e transversais de menor capacidade. Segundo dados do Plano Regional de Ordenamento do Território do Algarve, o volume de tráfego entre 1995 e 2001 teve taxas de crescimento anual que variaram entre os 7% atingidos entre as cidades de Faro e Loulé e os 2% registados entre Albufeira e Lagos. Ainda segundo a mesma fonte este volume de trânsito não é repartido igualmente ao longo do ano. Bem pelo contrário, o tráfego registado nas vias anteriormente mencionadas apresenta uma elevada sazonalidade atingindo em alguns troços uma relação próxima de 1:3 entre o tráfego médio diário no mês de menor movimento, Janeiro, e o mês de maior intensidade, que é Agosto (CCDR, 2004a).
Ainda neste ponto gostaríamos de fazer uma curta referência ao congestionamento, motivado pela sazonalidade e à segurança rodoviária, uma vez que não é apenas a quantidade e qualidade dos transportes que afecta a oferta mas igualmente as condições em que essa circulação no acesso e inter destino se processa. Nos meses de maior afluxo de turistas nacionais, Julho e Agosto, o acesso a algumas localidades e locais de interesse turístico apresenta um congestionamento considerável. A segurança rodoviária é um outro factor que pode influenciar a imagem da oferta e no caso do Algarve fá-lo de uma forma negativa uma vez que nesta região existem algumas vias de comunicação com o mais alto nível de sinistralidade quer a nível nacional quer internacional. O Algarve é a região na qual se verifica o maior número de acidentes por 1000 habitantes (INE, 2003). 

Seguidamente passamos a analisar as acessibilidades aéreas, particularmente no que diz respeito ao mercado em análise uma vez que este é o meio de transporte mais utilizado para chegar ao destino. O aeroporto de Faro foi inaugurado em 1961 e sofreu sucessivas obras de ampliação até que a 8 de Agosto de 1989 foi inaugurada uma nova aerogare, que na altura tinha a capacidade máxima de movimentar anualmente três milhões de passageiros. No decorrer do segundo ano de operação desta segunda aerogare registou-se um movimento de 2,8 milhões de passageiros, deixando esta infra-estrutura próxima da sua capacidade máxima. Se tivermos em consideração que os movimentos de tráfego se concentram em determinados dias e meses do ano facilmente se compreenderá que esta infra-estrutura registava picos de utilização para além da sua capacidade, com prejuízo para o serviço prestado aos passageiros e às companhias de aviação. A abertura da nova aerogare fez-se igualmente sem a instalação do sistema ILS
 muito reclamado pelas companhias de aviação que operavam para este aeroporto. Este sistema apenas veio a ser introduzido em 2003 no âmbito do novo plano de desenvolvimento para o Aeroporto de Faro, designado por AFR 2000 e que aumentou a capacidade para movimentar anualmente oito milhões de passageiros (Aeroporto de Faro, 2003). A oferta de infra-estruturas aéreas é completada pelo aeródromo de Portimão, que se destina predominantemente a pequenas aeronaves privadas.  

As infra-estruturas ferroviárias da Região do Algarve são constituídas pela Linha do Sul e pela Linha do Algarve. A Linha do Algarve que se desenvolve entre Lagos e Vila Real de Santo António tem uma extensão de 141 km e 45 estações/apeadeiros. Nesta a circulação faz-se em via única a que acresce um traçado que não favorece a utilização deste meio de transporte em virtude das principais estações se situarem a distância considerável dos centros das respectivas cidades, como é o caso de Loulé, Albufeira e Silves. As duas linhas articulam-se em Tunes e actualmente a viagem entre o Algarve e Lisboa realiza-se em cerca de três horas, somente possível devido, por um lado, à circulação de comboios na Ponte 25 de Abril e por outro à electrificação da Linha do Sul em 2004. Contudo o Algarve continua a não dispor de ligação ferroviária internacional. A ligação em TGV com a província espanhola da Andaluzia só está prevista para 2018 (CCDR, 2004b). 
O Algarve dispõe de duas infra-estruturas portuárias principais, o porto comercial de Faro e o de Portimão, embora com capacidades muito reduzidas comparativamente com outros portos nacionais. Ambos os portos estão vocacionados sobretudo para o tráfego de carga, embora no porto de Portimão se registe algum movimento de cruzeiros. Contudo este movimento é muito inferior ao registado quer no porto de Lisboa quer no do Funchal. No Plano Regional de Ordenamento do Território do Algarve reconhece-se que a “localização e completa desarticulação com qualquer dos restantes modos terrestres, continuam a determinar uma importância muito rudimentar, que limita seriamente o papel deste modo de transporte na região […]” (CCDR, 2004a). Devido a estas limitações, o transporte de passageiros por via fluvial tem apenas algum significado nas ligações às ilhas da Ria Formosa. Ligações internacionais de carácter regular são inexistentes, uma vez que a ligação entre Portimão e Tanger se manteve apenas por dois meses. Outras infra-estruturas marítimas, nomeadamente as marinas, foram objecto de análise no ponto 2.3.2.
De acordo com o Censos 2001 todas as regiões de Portugal tinham uma cobertura quase total ao nível da rede de electricidade (INE, 2002a). No entanto alguns especialistas na questão do abastecimento de energia alertam para problemas ligados à rede de alta tensão que serve a região, que apresenta falta de segurança e leva a sucessivos cortes de energia prejudicando tanto população residente como as actividades turísticas. Recorde-se a este propósito o corte de energia ocorrido em Vilamoura no decorrer de uma reunião do EURO 2004 em que a reunião teve de ser interrompida.
As necessidades hídricas totais da região estão estimadas em cerca de 217 hm3/ano e até 1998 o abastecimento de água tanto às populações residentes como às infra-estruturas turísticas provinha na quase totalidade de águas subterrâneas. Com a entrada em funcionamento dos sistemas multimunicipais de abastecimento com origem em albufeiras a dependência das águas subterrâneas foi substancialmente reduzida, no entanto, os aquíferos subterrâneos constituem uma importante reserva estratégica mobilizável no caso de as albufeiras apresentarem caudais reduzidos em anos de menor pluviosidade (CCDR, 2004a). 
Paralelamente aos problemas da qualidade da água disponível para consumo na região, regista-se igualmente um importante défice hídrico, sobretudo no Barlavento Algarvio, devido ao atraso na construção da barragem do Odelouca (CCDR, 2004a).

As entidades destinadas a garantir a segurança da população, tanto residente como flutuante, são a Polícia de Segurança Pública (PSP) e a Guarda Nacional Republicana (GNR). Os efectivos de ambas as corporações são reforçados no período de maior afluxo turístico, no sentido de reduzir sobretudo a chamada pequena criminalidade, uma vez que este tipo de crime é o mais frequente na região. O relatório de segurança interna de 2002 aponta o furto em veículo motorizado como o mais frequente no Algarve, representando 16,9% de todos os crimes participados na região, registando um agravamento entre 2001 e 2002 de 34,6%, enquanto que no geral no mesmo período temporal foram participadas mais 2558 ocorrências, o que representa um agravamento de 12% em relação ao período homólogo de 2001 (Ministério da Administração Interna, 2002).
As estruturas hospitalares existentes na região repartem-se por quatro hospitais públicos e quatro privados, sendo a percentagem de médicos por 1000 habitantes em 2002 de 2,5 o que é inferior à média nacional, que se situa nos 3,2 médicos por habitante. Se tivermos em consideração o aumento populacional registado nos meses de maior procura turística, facilmente se compreende a situação de pré-rotura registada no Verão de 2004 no hospital distrital de Faro (INE, 2003).
2.3.5
 A Dimensão Sócio-Cultural
Figura 2.3.5.1 – A Dimensão sócio-cultural
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Fonte: Elaboração própria a partir de Freyer (1991) e Inskeep (1991).
Em conformidade com os factores que foram analisados como influenciadores da procura turística vamos agora verificar quais os factores económicos, sociais e culturais que caracterizam a oferta. A dimensão sócio-cultural tem por objectivo de análise o desenvolvimento económico, os salários praticados, o nível de preços e as taxas de câmbio, bem como os aspectos ligados à educação e formação (ver figura 2.3.5.1). 
Anteriormente mencionámos a dinâmica demográfica verificada no Algarve no decorrer da última década, neste ponto é nosso objectivo aferir o desenvolvimento económico que teve lugar e que esteve na base das profundas alterações ocorridas na estrutura populacional da região. 
Em linhas gerais, a situação económica em Portugal desde os finais dos anos 80 teve uma evolução macro-económica favorável que permitiu uma aproximação aos restantes países da União Europeia. Em 1985 o PIB per capita em Portugal situava-se em 52,8% da média comunitária e em 2001 este indicador atingia os 70,6%, segundo dados do Eurostat (anexo 1, quadro 2). É de salientar que o valor do PIB no Algarve representava em 1988 apenas 49,2% da média comunitária contra 53,8 para o país, embora a região atingisse em 1996 um valor na ordem dos 71%, situando-se assim ligeiramente acima da média nacional.  
De acordo com os últimos dados disponíveis do INE, em 2000 o salário médio nacional para as mulheres situava-se nos 605 € enquanto os homens ganhavam 818 €. Na análise desta variável há a salientar que o salário médio mensal aumenta com a dimensão do estabelecimento, verificando-se que as empresas com mais de 500 trabalhadores pagavam mais do dobro das micro-empresas, ou seja, aquelas com menos de dez trabalhadores. Gostaríamos de recordar a este propósito que no Algarve, e em especial no sector do turismo imperam as pequenas empresas e micro-empresas (INE, 2003).
No período de 1998 a 2003 a taxa de inflação em Portugal registou aumentos entre os 2,2% verificados em 1998 e 1999 e os 4,4% atingidos no ano de 2001. Paralelamente o índice de preços no consumidor sofreu um agravamento de 22,3 pontos percentuais entre 1996 e 2003, segundo dados do Eurostat (anexo 1, quadro 6). Relembramos que no mesmo período temporal tanto a evolução da taxa de inflação como a do índice de preços foi mais favorável na Alemanha, em que a primeira apresentou valores duas e até três vezes inferiores aos registados em Portugal e a segunda registou apenas um agravamento de 8,8 pontos percentuais contra os 22,3% verificados em Portugal. Face a esta desigual evolução podemos considerar que Portugal se tornou mais caro para os alemães (anexo 1, quadros 5 e 6).
De acordo com o documento “Living conditions in Europe”, elaborado pela União Europeia, o nível de instrução da população portuguesa encontra-se a grande distância do nível médio da União, dispondo apenas 10% da população dum diploma do ensino secundário (12 anos de escolaridade), face a uma média comunitária que atinge 41%. De igual modo, quanto aos diplomados do ensino superior, a comparação entre Portugal e a União Europeia também não é favorável embora a desproporção seja aqui de menor dimensão, apresentando Portugal 10% de licenciados contra os 18% dos restantes países da União Europeia. A taxa de analfabetismo continua a ser elevada, apresentando valores para o total nacional na ordem dos 10,4% em 1996 mas que em algumas regiões é bastante superior, entre elas o Algarve, onde se registava no mesmo ano uma taxa de analfabetismo de 14,8% (Comissão Europeia, 2003a). 
Conforme o estudo “Retrato Territorial de Portugal” da responsabilidade do INE verificou-se nos últimos anos uma melhoria ao nível da escolaridade dos trabalhadores por conta de outrem, que em 1992 era de 85% e em 1997 tinha baixado para os 77,5%. A mesma alteração qualitativa constatou-se no respeitante à melhoria da qualificação ao nível das profissões, tendo-se registado um acréscimo dos quadros superiores e médios e a diminuição da importância relativa dos trabalhadores semi qualificados, sendo esta evolução particularmente evidente no que se refere ao aumento dos quadros superiores no sector primário e dos quadros superiores e médios no sector terciário. Se analisarmos a situação no Algarve verifica-se que a maioria da população continua a pertencer à categoria dos trabalhadores não qualificados, embora a segunda maior percentagem da população activa na região se enquadre na categoria de quadros superiores da administração pública, dirigentes e quadros superiores de empresas. Esta evolução é recente, uma vez que acorreu entre 2002 e 2003, pois até então a segunda maior categoria profissional na região era constituída pelos operadores de instalações e máquinas e trabalhadores da montagem (INE, 2003).  

O facto de a maioria dos trabalhadores na região não ter qualificação profissional coloca alguns entraves ao desenvolvimento de um serviço de qualidade tanto nas áreas centrais do turismo como nas periféricas. A existência na região de estabelecimentos de ensino que permitem a realização de cursos na área do turismo, tanto intermédios, ministrados pela Escola de Hotelaria e Turismo do Algarve, como superiores, na Universidade do Algarve ao nível do bacharelato/licenciatura e mestrado, oferecidos pela Escola Superior de Gestão, Hotelaria e Turismo e pela Faculdade de Economia, respectivamente, pode ser vista como um contributo importante para a qualificação dos recursos humanos nesta área.
2.3.6
A Dimensão Atracções 
Figura 2.3.6.1 – A Dimensão atracções


Fonte: Elaboração própria a partir de Inskeep (1991) e Freyer (1991)
Definir com clareza o que são atracções é algo que se tem revelado constituir um problema e até ao momento não existe uma definição que tenha conseguido obter um consenso alargado (ver figura 2.3.6.1). John Swarbrooke (2002) refere que na ausência de concordância sobre a definição precisa do que deve ser considerado atracção turística, até pela natureza dinâmica do conceito, se deve proceder à classificação dos recursos que podem ser tidos como atracções, sugerindo para tal as seguintes categorias:
1. Características do ambiente natural;
2. Edifícios, estruturas e sítios construídos pelo homem mas que originalmente eram destinados a outro propósito que não o de atrair turistas; 
3. Edifícios, estruturas e sítios construídos pelo homem com o objectivo de atrair turistas;

4. Eventos especiais.
A classificação apresentada por este autor exclui algumas práticas sócio-culturais que podem ser consideradas atracções, como por exemplo padrões culturais distintivos ou manifestações artísticas e artesanato, apenas para dar alguns exemplos. Das diferentes tipologias mencionadas na literatura parece-nos que a classificação sugerida por Inskeep (1991) é a mais abrangente e à qual recorremos para elaborar a matriz de recursos. Este autor identifica três categorias, (i) atracções naturais baseadas em características do ambiente natural, (ii) atracções culturais baseadas nas actividades humanas e (iii) tipos especiais de atracões criados artificialmente. Este autor sugere o seguinte procedimento:
num primeiro momento há que proceder ao levantamento rigoroso das atracções existentes e respectiva catalogação; num segundo momento é necessário efectuar a respectiva avaliação que, ainda segundo Inskeep (1991), deve ser feita tendo em conta a importância da atracção a nível regional, nacional e internacional; há que tomar igualmente em consideração os potenciais mercados turísticos, a utilização dos recursos por parte dos residentes, a acessibilidade, custos da conservação e desenvolvimento, capacidade de carga da atracção e respectiva envolvente e os custos sócio-culturais e ambientais que o seu desenvolvimento acarreta. Para além dos aspectos mencionados, em nosso entender na avaliação das atracções justifica-se considerar o seu estado de conservação no momento da catalogação, ou seja, o estado como um potencial turista viria a visitar. Para o trabalho que queremos desenvolver este aspecto é fundamental, uma vez que contribui de forma decisiva para a imagem que o turista irá reter daquela atracção em particular. Com base no que apresentámos anteriormente gostaríamos agora de sugerir uma matriz de recursos que pudesse servir para a catalogação das atracções existentes no Algarve (anexo 1, quadro 18). 
No respeitante à importância que as atracções detêm no sistema do turismo existe unanimidade entre os diferentes investigadores. Para John Swarbrooke (2002) as atracções são a componente mais importante do sistema do turismo, constituindo o core do produto turístico e motivando a maior parte das viagens turísticas. Ainda segundo o mesmo autor, sem atracções não haveria a necessidade de desenvolver serviços turísticos e o próprio fenómeno do turismo não existiria, pelo menos da forma como existe actualmente. Claire Gunn (1988) partilha de opinião muito semelhante uma vez que no sistema funcional do turismo, apresentado no ponto 1.2 deste trabalho, as atracções são colocadas em lugar de destaque. Inskeep (1991) para além de partilhar a opinião dos autores mencionados anteriormente, considera ainda que as atracções reflectem o carácter intrínseco, distintivo e único, tanto cultural como ambiental dos destinos turísticos, ou seja, as atracções são os elementos diferenciadores dos destinos turísticos. 
A este propósito gostaríamos de relembrar que não é nosso objectivo fazer um levantamento das atracções existentes mas sim elaborar uma base do que pode constituir-se como atracção e simultaneamente integrar o conjunto de elementos que compõem a imagem do destino. 
2.4
Conclusão
Fundamentando-nos na obra de Freyer (1991) em que este conclui que a procura e a oferta turística, respectivamente, apresentam características muito variáveis e elementos que num podem ser determinantes mas noutra negligenciados, procedemos à desagregação da oferta e da procura turística. Esta desagregação permitiu-nos identificar as dimensões e respectivas variáveis que exercem influência sobre a procura turística alemã e simultaneamente podem influenciar a forma como esta mesma oferta percepciona os destinos turísticos. Paralelamente efectuámos o mesmo exercício em relação à oferta turística algarvia. As dimensões encontradas podem ser consideradas o conjunto de elementos, dos quais a imagem global do destino é formada. 

O facto de termos procedido à caracterização das diferentes dimensões e variáveis encontradas, permitiu-nos utilizar os dados obtidos para aferir o grau de conhecimento que tanto a oferta turística como os operadores turísticos têm, por um lado do destino, e por outro da procura turística. 
A caracterização efectuada permitiu-nos igualmente comprovar que para explicar determinado fenómeno temos que ter em consideração variáveis influenciadoras provenientes das várias dimensões por nós identificadas e confrontá-las com determinadas características da oferta para poder fazer uma leitura completa e verdadeira do fenómeno em causa. 
Gostaríamos de ilustrar o nosso propósito através do seguinte exemplo. É uma realidade que o mercado alemão no Algarve tem vindo a decrescer nos últimos anos sendo esse decréscimo justificado pela recessão económica que a Alemanha tem vivido nos últimos anos. No entanto, se tivermos em consideração uma variável identificada na dimensão sociedade, “aumento da taxa de partida para férias em 2003”, torna-se difícil explicar a razão pela qual a recessão económica vivida pela Alemanha afecta de forma tão significativa o destino Algarve, mas não tem o mesmo efeito no comportamento geral do mercado, uma vez que a taxa de partida para férias registou um aumento. Torna-se claro que para justificar o declínio do mercado alemão no Algarve, nos últimos anos não podemos observar apenas variáveis provenientes da dimensão economia, mas deveremos igualmente procurar explicações em outras dimensões que afectam a procura e cruzá-las com variáveis englobadas em dimensões que caracterizam a oferta turística algarvia
Capítulo 3
 Relações Interorganizacionais no Turismo 
3.1 Introdução 
No capítulo 1 e 2, referimo-nos à natureza fragmentada do turismo, constituído por uma multiplicidade de organizações e à necessidade de organizações provenientes de diferentes dimensões, cooperarem, no sentido de ultrapassarem os constrangimentos que se lhes colocam, num ambiente cada vez mais marcado pela competitividade (Selin e Chavez, 1995) e por mudanças de paradigmas ao nível da procura turística (Poon, 1993). Não obstante reconhecer-se, nas diferentes formas de parcerias, capacidade de resolver alguns dos problemas com que as organizações e os destinos de debatem na actualidade, a constituição de parcerias duradouras e produtivas não se apresenta como uma tarefa de fácil execução. 
Neste capítulo pretende-se (i) identificar os diferentes tipos de parcerias levados a cabo no turismo em geral e entre destinos e operadores turísticos em particular; (ii) investigar os principais problemas e constrangimentos que afectam as parcerias; (iii) e conhecer as parcerias levadas a cabo pela RTA. 
3.2 Relações Interorganizacionais no Turismo

As diferentes formas de relações interorganizacionais, tais como coordenação, cooperação, colaboração, parcerias e redes, têm suscitado o interesse de um número crescente de investigadores como forma de fazer face à natureza sensível e volátil que tem caracterizado o sector do turismo nos últimos anos (Saxena, 2005) e são encaradas cada vez mais como um factor crucial para o desempenho e sobrevivência das organizações (Medina-Munõz e Garcia-Falcón, 2000) e dos destinos turísticos (Yuksel e Yuksel, 2005). No entanto, apesar deste manifesto interesse, não foi possível estabelecer a devida clarificação daqueles conceitos, verificando-se que estas designações são utilizadas, tanto na literatura científica como na prática, de forma não diferenciada. Contudo estes conceitos apresentam diferenças significativas em termos de empenhamento, intensidade das interacções e estrutura, que podem ser caracterizados tanto pela existência de vínculos jurídicos como por acordos verbais entre as organizações participantes. 

Segundo Hall (2000) o termo coordenação refere-se ao estabelecimento de relações formais e institucionalizadas entre redes de organizações independentes ou indivíduos, enquanto que, segundo o mesmo autor, a cooperação é caracterizada pela troca informal e pelas tentativas de estabelecer reciprocidade na ausência de regras estabelecidas. Cooperação interorganizacional corresponde assim à presença deliberada de relações entre organizações independentes para atingir objectivos operacionais individuais. Wood e Gray (1991) definem colaboração como sendo um procedimento, no qual um grupo de stakeholders independentes, confrontados com um problema em determinado domínio, se empenha no estabelecimento de um processo interactivo, servindo-se de regras, normas e estruturas partilhadas, com a finalidade de agir e tomar decisões relativas a esse domínio. Ainda segundo estes autores o que distingue a colaboração de outras formas de relações interorganizacionais é o facto de se tratar de um processo com alguma formalidade, exigindo contacto e diálogo regulares. Selin e Chavez (1995: 845) definem parceria como sendo “uma partilha voluntária de recursos (humanos, capital ou informação), com vista a atingir objectivos comuns”.

Como referido anteriormente e ainda de acordo com Hall (2000), estes conceitos são de facto distintos, mas estão todos intimamente relacionados com o paradigma emergente das redes de organizações, que por sua vez podem ser definidas como um conjunto de organizações, que trabalham em conjunto com vista a atingir um objectivo comum, no qual a coordenação não é atingida através de fusões e aquisições, mas através da criação de uma rede estratégica de organizações (Jarillo, 1993). 
Selin e Chavez (1995) examinaram as conjunturas específicas que propiciam o surgimento deste tipo de estruturas, salientando que uma crise de natureza competitiva, tecnológica, política, social, ambiental ou económica, pode funcionar como um catalizador para a acção colectiva através de parcerias. A função das parcerias, nestes casos, é sobretudo a de minimizar os prejuízos das organizações envolvidas e a de criar um ambiente que proporcione mais garantias de sucesso para o futuro. No entanto, as parcerias também podem ser encaradas como uma forma de actuação pró-activa, aproveitando o potencial deste tipo de estruturas para fomentar o diálogo, a negociação e a construção de propostas aceitáveis e benéficas para as diferentes partes envolvidas, resultando igualmente num aumento da aceitação das políticas estabelecidas e numa implementação mais efectiva das mesmas. À semelhança de Selin e Chavez (1995) vamos adoptar no presente trabalho a designação de parcerias para designar as relações interorganizacionais entre duas ou mais organizações independentes que partilham recursos (humanos, capital, ou informação) para atingir objectivos individuais mas que sejam compatíveis e benéficos para todas as partes envolvidas, e nas quais a necessária coordenação não seja alcançada através de aquisições e fusões mas através do trabalho em rede. 

A existência dos fundamentos anteriormente mencionados não é garantia para o surgimento de parcerias e mesmo quando ocorrem nem sempre alcançam o sucesso pretendido, levando à frustração dos parceiros envolvidos. Segundo Medina-Munõz e Garcia-Falcón (2000) as razões do insucesso das parcerias na área do turismo não diferem grandemente das apontadas na literatura interorganizacional para outras áreas, como sejam, a falta de confiança, participação, empenhamento e coordenação, bem como a deficiência na qualidade da comunicação e na troca de informação e a não utilização de técnicas de resolução de conflitos. Bramwell e Lane (2000) identificaram igualmente como dificuldades a enorme complexidade e morosidade dos processos que envolvem um conjunto alargado de stakeholders. Hall e Jenkins (1995) sublinham a existência de grupos, que se recusam a participar com receio de perderem influência e poder ou porque desconfiam de outros parceiros envolvidos. As dificuldades evidenciadas pelos autores podem ser atenuadas ou ampliadas pelo ambiente socioeconómico, cultural, administrativo e político das sociedades em cujo seio este tipo de relações interorganizacionais se pretende operacionalizar (Araújo e Bramwell, 2002). 

3.3 Relações entre Operadores Turísticos e Destinos
No ponto anterior realçámos as vantagens e fundamentos que legitimam a existência de relações interorganizacionais na área do turismo e não obstante o seu interesse ser reconhecido tanto por académicos como pelos diferentes intervenientes no sector, Medina-Muñoz e García-Falcón (2000) salientam que pouca investigação empírica tem sido levada a cabo sobre este matéria, opinião igualmente partilhada por Riege, Perry e Go (2001). Após uma revisão da literatura existente concluímos que a investigação conduzida sobre a referida temática se tem focalizado fundamentalmente em quatro áreas específicas, apresentadas no quadro 3.3.1. O quadro não pretende ser exaustivo, mas apenas ilustrar, de forma sumária, a investigação desenvolvida nesta área.
Quadro 3.3.1 – Investigação empírica sobre relações interorganizacionais 
	Área de Investigação
	Autores

	Análise dos conceitos relacionados com as relações interorganizacionais. 
	Selin e Chavez (1995), Watkins e Bell (2002), Yuksel e Yuksel (2005).

	Planeamento do turismo
	Jamal e Getz (1995), Reed (1997), Yuksel, Bramwell e Yuksel, (1999), Bramwell e Sharman (1999), Timothy (1998), Timothy (1999), Selin (1999), Bramwell e Lane (1999), Nigel (2001), Araújo e Bramwell (2002).

	Parcerias entre entidades públicas e privadas
	Halme (2001), Augustyn e Knowles (2000), Hall (1999).

	Marketing
	Riege, Perry e Go (2001), Dieke e Karamustafa (2000), Medina-Munõz e Garcia-Falcón (2000), Palmer e Bejou  (1995).


Fonte: Elaboração própria.
No respeitante a parcerias entre operadores turísticos e destinos, a temática central do presente trabalho, a literatura é ainda substancialmente mais escassa, centrando-se essencialmente nos impactos da acção e influências dos operadores turísticos sobre os destinos turísticos (Carey e Gountas e Gilbert, 1997; Buhalis, D., 2000; Cavelek, 2000, 2002; Klemm e Parkinson, 2001; Medina-Muñoz, Medina-Muñoz e Garcia-Falcón, 2003; Theuvsen, 2004) e não na análise das parcerias ou outras formas de cooperação entre os destinos e os operadores turísticos. No entanto é reconhecido que se deveriam estabelecer parcerias entre estes dois stakeholders com benefícios mútuos (Buhalis e Cooper, 1998, Budeanu, 2005). 

Não obstante a investigação académica sobre a matéria em análise ser escassa isso não quer dizer que não existam exemplos de parcerias entre operadores turísticos e destinos. Esses exemplos podem ser encontrados em organizações como a Tour Operators´ Initiative for Sustainable Tourism Development (TOI) criada em 2000 no decorrer da Internationale Tourismus Börse (Feira Internacional de Turismo) em Berlim e que conta com o apoio do Programa Ambiental das Nações Unidas, da Organização para a Cultura e Educação Científica das Nações Unidas e da Organização Mundial do Turismo. Os objectivos centrais da referida organização são:

1. Fomentar a gestão e desenvolvimento sustentável do turismo;

2. Encorajar os operadores turísticos a efectuarem um compromisso corporativo em relação ao desenvolvimento sustentável; 
3. Considerar os impactos ambientais, culturais e sociais no design das viagens oferecidas e na forma de conduzirem as respectivas actividades empresariais. 

A TOI é a primeira parceria entre operadores turísticos que agrupa organizações de dimensão muito variada e provenientes de vários continentes, embora a maior parte dos operadores turísticos associados seja europeia. A TOI promove a criação e divulgação de um conjunto de “boas práticas” como forma de encorajar os seus associados a segui-las e que podem ser agrupadas em seis áreas distintas (ver quadro 3.3.2). 
Quadro 3.3.2 – Cooperação na TOI
	Área
	Estudo de Casos

	1. Integrar sustentabilidade na gestão do negócio 
	Nesta área são apresentados quatro estudos de caso que visam exemplificar como através (i) da definição de políticas e (ii) estratégias de turismo sustentável e (iii) do desenvolvimento de sistemas de gestão ambiental e (iv) da criação de relatórios sobre o ambiente, é possível integrar e conferir à gestão das respectivas empresas uma maior sustentabilidade. 

	2. Gestão da cadeia de distribuição
	Os sete estudos de caso reportam-se todos a parcerias entre operadores e empresas de alojamento, com vista a (i) melhorar o desempenho ambiental das empresas de alojamento ou (ii) aperfeiçoar as práticas de segurança e higiene alimentar nas referidas unidades.

	3. Gestão interna
	Nesta terceira área surgem cinco estudos, centrados nas questões da formação, sensibilização e treino dos respectivos colaboradores para as questões do turismo sustentável. 

	4. Desenvolvimento e gestão do produto
	Os seis estudos referenciados dividem-se em duas subáreas. A primeira diz respeito à diminuição de poluentes emitidos pelas companhias de transporte aéreo e a segunda destina-se a fornecer aos destinos ferramentas de monitorização do seu desempenho ambiental ou de avaliação do ciclo de vida do destino.

	5. Relacionamento com clientes
	Os estudos referidos nesta área têm como destinatários os turistas, através de informação disponibilizada, alertando e sensibilizando tanto para as questões ambientais como para formas de interacção com as populações locais no sentido de minimizar os impactos do turismo no tecido sócio-cultural da comunidade receptora.

	6. Cooperação com os destinos
	Nesta componente são apresentados cinco estudos que se reportam a acções desenvolvidas em cooperação com os destinos, três dessas acções dizem respeito a ajudas no financiamento da reconstrução de património ou do melhoramento das condições de vida das populações locais. Os restantes dois projectos repartiram-se entre a ajuda à criação de um fundo para o suporte ao desenvolvimento sustentável e o outro visa prestar auxílio na área da saúde e higiene.


Fonte: Elaboração própria a partir do site da TOI (2005).
Dos 32 estudos de caso apresentados pela TOI como exemplos de “boas práticas” a serem seguidos, apenas cinco dizem respeito a formas de cooperação directa com os destinos e nenhum destes estudos diz respeito a formas de cooperação que envolvam as autoridades com responsabilidades na gestão do destino. Embora não fazendo parte dos estudos apresentados como “boas práticas” a TOI desenvolveu em 2003 um projecto de cooperação em Side na Turquia que envolveu alguns dos associados e que teve igualmente a participação das autoridades responsáveis pelo município e da Associação de Turismo de Side, com a finalidade de criar um sistema de tratamento de lixo. Mais recentemente já no decorrer de 2005 a TUI, membro da TOI, assinou um contrato de cooperação com o governo das Ilhas Baleares, com vista a fomentar a protecção ambiental nas Ilhas e o acordo prevê que a médio e longo prazo as acções a serem desenvolvidas representem uma mais valia para a população residente, turistas e para toda a indústria associada ao sector do turismo. 

Camelia Tepelus (2005) analisou igualmente estes casos de “boas práticas” apresentados e paralelamente conduziu entrevistas aos associados concluindo que, apesar do empenho demonstrado e de terem consciência dos potenciais impactos negativos que a sua actividade tem em relação aos destinos, os operadores turísticos apresentam-se muito relutantes em criar formas de os reduzir, a não ser que consigam antever benefícios económicos imediatos. 

3.4 Parcerias Existentes no Algarve 
No seu discurso de tomada de posse o actual Presidente da RTA salientou a prioridade em “desenvolver a criação de redes e parcerias com a administração central, autarquias, organismos regionais e muito especial com o sector empresarial privado, com um objectivo muito claro e preciso: melhoria do enquadramento da oferta” [bold do autor] (Martins, 2003:1), pelo que gostaríamos de proceder a um levantamento e análise do tipo de parcerias que as organizações que compõem a oferta turística algarvia estabeleceram nos últimos anos, entre si e com organizações que integram a procura turística do Algarve, como forma de aumentarem a eficácia e eficiência das respectivas organizações e atingirem os seus objectivos operacionais. 

A concretização do objectivo da criação de parcerias foi efectuada a vários níveis envolvendo estruturas diferentes da Região de Turismo do Algarve. Assim desde 2004 passou-se a efectuar a contratualização da promoção turística, levada a caso pela Associação de Turismo do Algarve (ATA), uma parceria entre os sectores público e privado. O contrato é efectuado tendo em vista um horizonte temporal de três anos, estando actualmente em vigor o contrato para 2004-2006, em que 50% do financiamento é proveniente do sector público e os restantes 50% resultam de contribuições do sector privado, ou seja, das empresas associadas da ATA.

Uma outra parceria que envolveu a RTA foi a que levou à criação do portal de Internet “Algarve digital”, que tem como objectivo principal “aproveitar as oportunidades oferecidas pelas Tecnologias de Informação e Comunicação para o desenvolvimento e afirmação da região” (Algarve Digital, 2005) e em cuja primeira fase foi criado o portal do turismo da região denominado “Visitalgarve”.  

O PRTA (Plano de Turismo do Algarve) desenvolve igualmente com regularidade parcerias preferencialmente com outras instituições públicas, por exemplo para proceder à limpeza das praias ou a melhoramentos na sinalética da região.
3.5 Conclusão
Como ficou demonstrado neste capítulo, tanto académicos como intervenientes no sector, nomeadamente, as autoridades responsáveis pela condução do sector no Algarve, reconhecem as potencialidades das parcerias, para aumentar a eficiência do destino e das organizações que nele operam. Ficou igualmente demonstrado, até pelo reduzido número de “boas práticas” existentes, que o processo de criação de parcerias é afectado por um elevado número de constrangimentos, que se não forem acautelados atempadamente podem levar ao fracasso do processo e à frustração dos intervenientes. 
Baseando-nos nos exemplos encontradas na revisão da literatura efectuada, podemos concluir que uma parceria entre os agentes da oferta turística e os operadores turísticos para coordenarem a imagem do Algarve a ser projectada no mercado alemão, traria vantagens uma vez que, existindo uma crise e consequente declínio do mercado alemão para o Algarve, a criação de uma parceria teria a vantagem de, através do diálogo criar uma visão comum do que deve ser a imagem que se pretende projectar do Algarve neste mercado. Esta visão comum, resultante da negociação entre as partes e tendo em consideração os interesses tanto da oferta como dos operadores turísticos, permitiria, com a concordância de todos os envolvidos, uma melhor implementação. 
Capítulo 4
Metodologia da Investigação 

4.1
Introdução

A elaboração do modelo teórico, apresentado nos capítulos 1 e 2, levou-nos a considerar que a imagem de um destino turístico num determinado mercado turístico terá maior sucesso se existir uma coordenação entre os agentes da oferta e os operadores turísticos a fim de minimizar incongruências e permitir um maior empenho e identificação das diferentes partes envolvidas. Paralelamente foram objecto de análise as dimensões que influenciam a procura turística na construção da imagem global do destino e os elementos que integram essa mesma imagem global, ou seja, os elementos que caracterizam a oferta turística.

Neste sentido a primeira parte deste capítulo foi dedicada à reflexão sobre a forma como a investigação em turismo se processa na actualidade, as limitações que enfrenta e possíveis formas de minimizar as restrições apontadas. Esta reflexão em torno das metodologias utilizadas na investigação em turismo permitiu tirar importantes ilações para a construção da nossa investigação, construindo um modelo de investigação adequado àquilo que se pretende investigar e dando particular atenção às especificidades do sector do turismo.

Numa segunda fase procedemos à enunciação do problema a ser investigado e a partir deste procedemos à definição dos objectivos gerais e específicos. Nesta fase foi igualmente concebida a estrutura da investigação empírica através da elaboração do questionário e a determinação dos métodos e técnicas a utilizar. A natureza do problema a ser investigado implicou a combinação da utilização de uma metodologia quantitativa com uma qualitativa. Os critérios para a determinação da população e para a selecção da amostra foram igualmente definidos nesta fase. Face aos objectivos estabelecidos, a análise simultânea da oferta e da procura foi efectuada mediante a elaboração de dois questionários que continham as mesmas perguntas como forma de aferir as diferenças de percepção entre a procura e a oferta turística no respeitante à imagem do destino, às imagens e estratégias utilizadas, ao conhecimento relativamente à procura turística e à forma como encaram uma parceria entre oferta e procura com a finalidade de coordenar a imagem a ser difundida.

Após a aplicação dos inquéritos e mediante o design dos mesmos os dados foram introduzidos no programa SPSS (Statistical Package for Social Sciences) e recorreu-se a técnicas de análise de conteúdo para assegurar um tratamento dos dados obtidos, que nos facultasse encontrar respostas credíveis para sustentar a validade do problema.

Por último gostaríamos de referir que nas citações efectuadas ao longo do trabalho, optámos por efectuar a tradução para português, devido ao facto de parte dessas citações serem em língua alemã que, por ser um idioma menos difundido, poderia colocar alguns problemas de compreensão. Neste sentido a tradução das citações são da responsabilidade da autora. 

4.2
Concepção do Modelo de Investigação 
4.2.1 
Definições e Âmbito da Investigação em Turismo 
Encontrar uma definição cabal e universalmente aceite do que é a investigação em geral, e a investigação em turismo em particular, constitui-se como uma temática para a qual inúmeros investigadores têm tentando dar o seu contributo, mas que até ao momento não foi possível concretizar na sua plenitude. 

Sekaran (1992:4) define investigação como sendo “um esforço organizado e sistemático para investigar um problema específico que carece de solução”, e a Organização Mundial de Turismo (OMT, 2001) define o mesmo conceito como sendo: 

A formulação de perguntas, a recolha sistemática de informação para responder a perguntas, e a organização e análise de dados com o fim de obter tendências de comportamento e relações que ajudam ao entendimento do sistema, à tomada de decisões, bem como à construção de previsões que permitam vários cenários alternativos no futuro (OMT apud Costa, 2005:122). 

Ambas as definições têm em comum a orientação da investigação para a resolução de problemas específicos. No entanto, este não é o único tipo de investigação existente. À semelhança de outros autores, Finn et al (2000) distinguem dois tipos de investigação, a investigação pura e a investigação aplicada, tendo a primeira como principal objectivo o desenvolvimento, teste, verificação e refinamento de métodos, procedimentos, técnicas e instrumentos que compõem as metodologias de investigação e a segunda focaliza-se na análise e busca de soluções para um dado problema (Finn et al, 2000).

Quanto às limitações, a investigação em turismo, tanto a investigação pura como a aplicada apresenta ainda determinadas dificuldades, que no caso da investigação aplicada, estão directamente relacionadas com o carácter multidisciplinar do turismo, a amplitude da disciplina, a imprecisão na definição do conceito, a estrutura empresarial e a desconexão entre a educação e a investigação (OMT, 2001). Em relação à investigação pura, Morrison (2002), após uma extensa pesquisa nesta área, considera que persistem ainda dificuldades ao nível da definição e delimitação do conceito bem como relativamente à dimensão filosofal e conceptual. 

As limitações apresentadas vão ter implicação ao nível da forma como o investigador se posiciona perante o processo de investigação e consequentemente na escolha que faz em termos da decisão do problema a investigar, definição das variáveis e selecção da metodologia a ser utilizada. 

4.2.2
O Processo de Investigação e Respectivas Etapas 

Bunge refere-se ao método científico como sendo um conjunto de etapas e regras que assinalam o procedimento para levar a cabo uma investigação cujos resultados sejam aceites como válidos pela comunidade científica (Pizam, 1994). Neste sentido o processo de investigação deve ser dividido numa série de passos, ou etapas, sobre as quais Costa (2005:124) conclui que “apesar de algumas ligeiras alterações na nomenclatura, existe uma sequência universal nos processos de investigação”. 

No decorrer da nossa investigação, analisámos os processos de investigação propostos pela OMT (2001), por Ryan (1995) e por Pizam (1994) e optámos por seguir o processo de investigação proposto por Ryan, uma vez que, para além de apresentar as etapas constituintes do processo de investigação de forma sequencial, este autor salienta que deve existir um constante diálogo entre as diferentes etapas como forma de permitir que sejam introduzidas as necessárias reavaliações e redefinições. 

À semelhança dos restantes autores Ryan (1995) divide o processo de investigação em sete passos sequenciais, iniciando o processo pela identificação e formulação do problema a ser investigado, para seguidamente aferir os constrangimentos à investigação e avaliar a viabilidade de prossegui-la. Caso a avaliação seja positiva, uma proposta de investigação deve ser elaborada e seguidamente, no quarto passo desenvolve-se o design da investigação, define-se a metodologia a utilizar e em consonância elaboram-se os instrumentos de recolha de informação, bem como procede-se à selecção da amostra. O quinto passo diz respeito à recolha dos dados, secundários e primários, à elaboração do modelo de análise e à simulação. No sexto passo deve ser levado a cabo o tratamento dos dados para finalmente no sétimo passo se proceder à redacção do relatório. Na figura 4.2.2.1 é apresentado o processo de investigação proposto por Ryan (1995) de forma esquemática.

Figura 4.2.2.1 – O Processo de investigação


[image: image1]
Fonte: Ryan, 1995. 

4.3.
Selecção do Processo de Investigação e Modelo de Análise Utilizado
4.3.1 
O Problema e os Objectivos da Investigação

O postulado central deste nosso trabalho está relacionado com a convicção de que o sucesso do Algarve como destino turístico no mercado alemão depende de dois aspectos: o primeiro é garantir que a imagem do destino a ser projectada esteja em função de uma determinada estratégia de desenvolvimento e das características do mercado a que se destina; o segundo é a forma como o destino se articula e o tipo de parcerias que estabelece com os operadores turísticos na difusão da imagem do destino junto do mercado. 

Para além destes dois aspectos centrais existem mais dois outros propósitos principais no core desta tese. O primeiro é a necessidade de as autoridades responsáveis pela gestão do destino darem mais atenção às implicações que determinadas decisões ou ocorrências, em relação às componentes da oferta, possam ter na imagem do destino, e desenvolver uma atitude pro-activa, como forma de potenciar ou minimizar esses mesmos impactos; o segundo é deixar de encarar os operadores turísticos como um mal necessário, na melhor das hipóteses, e fazendo eco das novas posturas destes perante os destinos, encará-los como parceiros fundamentais para o sucesso dos destinos. 

Decorrente do postulado central e dos dois propósitos principais podemos avançar com a seguinte pergunta de partida: 


Como forma de responder ao problema de investigação definido, procedemos igualmente à definição dos objectivos gerais e específicos da investigação que estão patentes no quadro 4.3.1.1.
Quadro 4.3.1.1 – Objectivos gerais e específicos da investigação

	Objectivos Gerais
	Objectivos Específicos

	· Conhecer a imagem do Algarve enquanto destino turístico 
	· Como é que a oferta se vê a si própria enquanto destino turístico?

	
	· Como é que os operadores turísticos vêem o Algarve?

	
	· Quais as principais diferenças entre a imagem detida pelos agentes da oferta e os operadores turísticos?

	· Conhecer a procura turística alemã  
	· Como é que os agentes da oferta vêem a procura turística?

	
	· Como é que a procura turística se vê a si própria?

	· Aferir semelhanças entre as imagens difundidas pelos diferentes agentes  
	· Quais as componentes da imagem que são utilizadas na difusão do Algarve por parte dos agentes da oferta?

	
	· Quais as componentes da imagem que são utilizadas na difusão da imagem do Algarve por parte dos operadores turísticos?

	
	· As imagens projectadas, por operadores turísticos e pelos agentes da oferta, entram em contradição?

	· Aferir se a imagem difundida serve os interesses da oferta e da procura
	· A imagem difundida está em consonância com os objectivos de desenvolvimento traçados para o destino?

	
	· As imagens difundidas pelos agentes da oferta servem os interesses definidos pelos operadores turísticos?

	
	· Os agentes do destino revêem-se na imagem que é difundida?

	· Aferir o interesse e formas de operacionalizar a colaboração entre os agentes da oferta e os operadores turísticos
	· Existe interesse por parte das autoridades do destino em coordenar com os operadores turísticos a imagem do Algarve a ser difundida no mercado alemão?

	
	· Existe interesse por parte dos operadores turísticos em coordenar com as autoridades do destino a imagem do Algarve a ser difundida no mercado alemão?

	
	· Como operacionalizar a cooperação?


4.3.2 
O Processo de Investigação

Uma vez estabelecido o problema da investigação e definidos os objectivos gerais e específicos, é essencial construir um modelo teórico que justifique as opções tomadas ao nível do processo de investigação. 

Deste modo, a primeira parte do presente trabalho levou-nos a abordar a problemática da definição do conceito de turismo, que nos permitiu tomar conhecimento das limitações e dificuldades existentes neste campo, e que têm implicações importantes quer para o reconhecimento da importância do turismo, quer para o seu estudo.

Uma outra área central da nossa investigação conduziu-nos a efectuar uma pesquisa aprofundada nas questões da imagem dos destinos turísticos. Os estudos que têm sido realizados a nível internacional, ligam a imagem ao marketing, como por nós referido no ponto 1.3.2. No entanto, era nossa convicção que as questões da imagem dos destinos não podem ser apenas estudadas como uma ferramenta do marketing, para posicionar ou reposicionar os destinos face à concorrência, mas que podem e devem ser igualmente estudadas na perspectiva de aferir se a imagem que é difundida serve ou não as estratégias de desenvolvimento traçadas para o destino, quer pelos agentes da oferta, quer pelos operadores turísticos. Essas imagens devem respeitar e ser fiéis às características das diferentes componentes da oferta e ter em atenção as características da procura turística. 

Como entendemos ser necessário conjugar as características da oferta com as da procura turística, e após termos analisado diferentes modelos, concluímos que nenhum dos modelos referidos na literatura nos poderia servir de base, pelo que o segundo capítulo do nosso estudo incidiu sobre o desenvolvimento de um modelo que nos permitisse, por um lado, analisar separadamente as componentes que influenciam a oferta turística e que simultaneamente constituem e determinam a imagem a ser projectada, e por outro, aferir quais as dimensões que influenciam a procura turística, e por isso constituem as variáveis segundo as quais a imagem projectada será descodificada. Paralelamente foi efectuada uma caracterização tanto do Algarve, enquanto destino turístico como do mercado turístico alemão.

A investigação até agora efectuada tem vindo a indicar de forma sistemática que os processos que envolvem a participação de entidades independentes apresentam alguns problemas, e não obstante a falta de investigação empírica nesta área, é possível identificar um conjunto de áreas problema, que necessitam de ser acauteladas para garantir o sucesso do processo. A revisão da literatura na área das parcerias em turismo permite-nos conhecer as áreas que necessitariam de ser trabalhadas para garantir o sucesso da colaboração entre os agentes da oferta e os operadores turísticos.
Tendo por base os objectivos centrais definidos, foi desenvolvida uma base teórica que compreende as três seguintes áreas: O conceito de turismo e respectivos modelos (ponto 1.2); o conceito de imagem (ponto 1.3); as dimensões influenciadoras da oferta e da procura turística (pontos 2.2 e 2.3) e as parcerias no turismo (capítulo 3) (ver figura 4.3.2.1). 

Figura 4.3.2.1 – Metodologia do modelo teórico


Após a definição do enquadramento teórico, prosseguimos com a selecção dos procedimentos metodológicos. 
Na figura 4.3.2.2 à direita apresentamos os métodos e técnicas seleccionados com o objectivo de analisar o problema a ser investigado. Nos próximos pontos será efectuada uma análise mais aprofundada dos métodos seleccionados, uma vez que decorrente da complexidade do problema a ser investigado, foi necessário recorrer a um questionário que combinasse uma metodologia estruturada (questões fechadas) com uma metodologia não estruturada (questões abertas), bem como uma diversidade de técnicas de análise de dados, que passaram pela estatística descritiva e pela análise de conteúdo. Os resultados da investigação empírica serão apresentados no capítulo 5. 
Figura 4.3.2.2 – O Processo de investigação

[image: image2]
Fonte: Elaboração própria a partir de Costa, 1996.
4.3.3 
Metodologias Qualitativas, Quantitativas, Triangulação e Análise Relacional 

Antes do o investigador se centrar no processo de investigação propriamente dito, Finn et al. (2000) consideram que este deve reflectir sobre a natureza do problema a investigar, e do seu próprio posicionamento perante o conhecimento, uma vez que a selecção das metodologias a utilizar deve ser efectuada em conformidade com o paradigma escolhido pelo investigador. Finn et al (2000), Decrop (1999) ou Henderson (1990) para apenas mencionar alguns investigadores consideram que o paradigma positivista, em que o mundo é visto como sendo constituído por relações causais, tende a privilegiar metodologias quantitativas, enquanto que o paradigma fenomenologista, que percepciona o mundo comportando múltiplas realidades, tende a optar por metodologias qualitativas. 

À semelhança de outras áreas do saber, também nos estudos em turismo se tem privilegiado metodologias quantitativas em detrimento das metodologias qualitativas. Decrop (1999) afirma que os métodos quantitativos têm sido valorizados, uma vez que decorrendo do paradigma positivista, no qual assentam, a realidade é vista como sendo objectiva e representativa, permitido assim a generalização estatística e a construção de previsões. Acresce que, em oposição, os métodos qualitativos são com frequência acusados de falta de rigor e de validade. Para uma análise mais aprofundada das diferenças entre os métodos quantitativos e qualitativos podem ser consultados os seguintes autores: Ryan, 1995; Walle, 1997; Finn et al, 2000; Jennings, 2001. Embora a questão da escolha das metodologias continue a suscitar um acesso debate entre a comunidade científica (Walle, 1997; Riley e Love, 2000; Jamal e Hollinshead, 2001; Davies, 2003) existe actualmente um elevado número de autores que considera que ambas as metodologias devem ser encaradas, não como antagónicas mas como complementares (Morrison, 2002; Decrop, 1999; Oppermann, 2000; Davies, 2003). 

Uma forma de maximizar os benefícios e minimizar as limitações de ambos os métodos é a triangulação, um conceito originário da topografia e com vasta utilização nos campos militar e naval, definido por Decrop (1999:158) como sendo “a forma de observar o mesmo fenómeno a partir de mais do que uma fonte de dados”. A informação obtida em diferentes ângulos permite corroborar, elaborar ou aclarar o problema a ser investigado. Ainda segundo o mesmo autor a triangulação possibilita limitar enviesamentos pessoais e metodológicos, bem como permitir a generalização. 

Decrop (1999), baseando-se no trabalho efectuado por Denzin, identifica quatro tipos possíveis de triangulação, nomeadamente a triangulação de dados, métodos, investigadores e teorias. Entende-se por triangulação de dados a utilização de dados provenientes de fontes primárias e secundárias ou registos efectuados no decorrer do trabalho de campo que possam ajudar na interpretação dos resultados obtidos num questionário. A triangulação de métodos diz respeito à utilização de metodologias quantitativas e qualitativas na investigação do mesmo problema. Na triangulação relativa a investigadores, vários investigadores são usados para analisar o mesmo conjunto de dados, uma vez que o posicionamento teórico do investigador, associado a factores como idade, raça, sexo ou cultura podem introduzir enviesamentos na análise qualitativa. Por fim, a triangulação teórica refere-se à utilização de múltiplas perspectivas para interpretar determinados dados, que podem ser diferentes disciplinas ou mesmo diferentes posicionamentos teóricos dentro da mesma disciplina.  

Partindo dos objectivos gerais e específicos definidos para esta investigação, considerou-se que nenhuma das metodologias isoladamente poderia responder de forma cabal às perguntas de investigação levantadas, tendo-se recorrido a ambas as metodologias, optando-se igualmente pela triangulação de dados e de métodos. 

Uma parte significativa dos estudos levados a cabo na área das ciências sociais focaliza-se no indivíduo como unidade de análise, sendo estes estudados através das suas características demográficas, sócio-económicas e pontos de vista sobre determinados assuntos (Costa, 1996). Como referimos no ponto 1.3, grande parte dos estudos na área da imagem dos destinos turísticos que encontrámos, insere-se precisamente nesta componente. Afere-se a imagem que um grupo (normalmente mercado emissor) tem em relação a determinado destino turístico, ou em alternativa, investiga-se a forma como as características demográficas e sócio-económicas do grupo estudado influenciam a percepção do destino turístico, permanecendo o indivíduo sempre como unidade de análise. Sinteticamente podemos afirmar que estes estudos se centram ou no indivíduo ou nas suas respectivas percepções. 

Como referido no ponto 4.3.1 do presente capítulo, um dos objectivos centrais do presente estudo é o de aferir em que medida a imagem do Algarve que é projectada no mercado alemão foi construída em função das estratégias de desenvolvimento traçadas para o destino em geral e para cada um dos elementos constituintes da oferta em particular. Simultaneamente pretende-se avaliar de que forma é possível operacionalizar uma cooperação com os operadores turísticos, com o fim de divulgar uma imagem que sirva os interesses de ambas as partes. Assim sendo, a análise descritiva dos fenómenos não nos seria particularmente útil, uma vez que pretendemos aferir, não a opinião de determinado indivíduo, que no momento da aplicação do inquérito ocupa determinada posição na organização, mas sim a forma como a organização representada se posiciona perante determinado fenómeno. 

Aferir este tipo de realidade, ou seja, analisar a forma como as organizações percepcionam os fenómenos somente se torna possível através da utilização de técnicas específicas, que nas ciências sociais são designadas por análise sociométrica ou relacional, como refere Costa (1996). Em virtude dos objectivos traçados, iremos recorrer à análise sociométrica, que apresenta vantagens significativas no estudo do turismo, uma vez que permite compreender a forma como as organizações percepcionam o Algarve enquanto destino turístico e como identificam as estratégias prosseguidas, as imagens utilizadas e a forma como ambas são analisadas (Costa, 1996).

A opção por este tipo de análise tem importantes implicações metodológicas, tanto ao nível da determinação da base de amostragem como ao nível do desenho do questionário a aplicar.
Gostaríamos igualmente de referir que este tipo de metodologia coloca algumas dificuldades aos entrevistados e é frequente o entrevistador ter que interferir e voltar a relembrar que o que é pretendido é a opinião veiculada pela instituição e não a opinião própria do entrevistado. Verificamos igualmente que este procedimento dificultou a reposta a algumas questões, uma vez que a opinião própria não era coincidente com a opinião que a organização defende publicamente. 
4.3.4
Métodos de Recolha de Informação
4.3.4.1
Entrevista por Questionário Semi-Estruturada

Uma das técnicas de recolha de dados primários é a entrevista, que pode ser subdividida em três tipos, que passaremos a apresentar e caracterizar: a entrevista estruturada, associada ao inquérito por questionário, envolve a recolha de informação sobre indivíduos ou empresas através de um conjunto de questões pré-formatadas. Este tipo de entrevista tem como principais vantagens permitir recolher dados junto de amostras de grandes dimensões e ser de fácil análise e execução. A principal desvantagem é a de apresentar pouca flexibilidade e a formulação estandardizada pode inibir alguns entrevistados.   

Paralelamente pode-se optar por uma entrevista semi-estruturada, que à semelhança da entrevista estruturada, utiliza um questionário com perguntas predefinidas mas que permite igualmente introduzir questões com vista a clarificar ou desenvolver as respostas obtidas. Neste tipo de entrevista o questionário pode comportar questões fechadas e questões abertas, dependendo do objectivo de cada questão em particular e da investigação em geral. Tendo como principal vantagem introduzir flexibilidade e permitir clarificar perguntas e respostas, torna-se mais difícil conseguir uma análise de confiança nas questões abertas (Finn et al, 2000; Rodrigues, 2003). 

O terceiro tipo de entrevistas é normalmente designado por entrevistas não estruturadas, o que na opinião de Finn et al. (2000) é enganador uma vez que nenhuma entrevista pode ser conduzida sem qualquer tipo de estrutura. Na opinião dos autores uma designação mais correcta seria a de “entrevista em profundidade”, “entrevista qualitativa” ou “entrevista exploratória”. As principais desvantagens deste tipo de entrevistas são a análise da informação obtida e a dificuldade em se conseguir estabelecer comparações entre entrevistas (Finn et al. 2000). 
Como referido no ponto anterior e tendo por base a pergunta de partida por nós formulada, bem como os objectivos gerais e específicos estabelecidos para a presente investigação, somente a combinação de metodologias nos permitia conduzir a nossa investigação. Uma vez que foi necessário recorrer a questões abertas, até porque a metodologia utilizada para medir a imagem de um destino turístico assim o impunha, tornou-se imprescindível recorrer a um método de análise de conteúdo, que será objecto de explanação no ponto 4.3.7.2.
4.3.4.2  
Design do Questionário

O recurso a perguntas abertas no inquérito permitiu recolher informação acerca da forma como os inquiridos percepcionam a actuação, aos diferentes níveis, quer da oferta turística quer da procura turística. Ao não sugerir respostas, este tipo de perguntas permite avaliar a informação de que os inquiridos efectivamente dispõem, uma vez que propõe aos inquiridos um apelo à memória e não uma simples tarefa de reconhecimento (Ferreira, 2003). As perguntas fechadas por sua vez facultam conhecer a forma como os inquiridos avaliam a imagem do Algarve e determinadas variáveis caracterizadoras do mercado turístico alemão, bem como permitem aos inquiridos manifestarem a respectiva posição perante um conjunto de propostas. 
O desenho do questionário a aplicar mediante entrevistas semi-estruturadas foi elaborado de acordo com a revisão da literatura e o modelo criado para identificar as dimensões influenciadoras tanto da procura e da oferta turística. As categorias das perguntas foram elaboradas de forma a nos permitir responder aos objectivos gerais e específicos traçados para o estudo. 

4.3.4.2.1  
Design do Questionário aos Agentes da Oferta Turística

O questionário foi dividido em seis partes, e as questões foram agrupadas da forma que se passa a descrever:

A Parte I agrupava as questões que permitiam traçar o perfil da instituição representada, e incluía as variáveis: representante v.s presidente (responsável) da organização (1); a organização faz parte da dimensão (2); número de empregados (3); montante do orçamento/volume de vendas do último ano (4); natureza da organização (5) e objectivos principais da organização (6). 

A Parte II visava responder ao primeiro objectivo geral identificado que pretendia conhecer a imagem do Algarve enquanto destino turístico. A metodologia mais utilizada para levar a cabo a medição da imagem de um destino turístico, foi proposta por Echtner e Ritchie (1993), que após uma extensa revisão da literatura chegaram às seguintes conclusões:

• 
A imagem de um destino deve ser vista como tendo duas componentes principais:   


uma baseada nos atributos e outra mais imaginária.

• 
Cada uma dessas componentes contém características funcionais (ou mais tangíveis) e psicológicas (ou mais abstractas).

•
As imagens de um destino podem ser construídas a partir de traços comuns funcionais ou psicológicos (i); ou de outros mais distintivas (ii) e até mesmo de traços únicos, acontecimentos, sentimentos ou áureas (iii).
A proposta dos autores é que só se pode medir a totalidade das componentes da imagem de um destino mediante a utilização combinada de uma metodologia estruturada com uma metodologia não-estruturada. A primeira é considerada eficiente para medir as componentes da imagem, tanto as comuns como as baseadas em atributos, no entanto, desadequada para captar as componentes únicas e as imaginárias. Ainda segundo os autores somente recorrendo à utilização de questões abertas é que se pode captar as restantes dimensões da imagem. 

No nosso caso particular, a metodologia estruturada permitiu-nos igualmente aferir as principais diferenças entre a imagem detida pelos agentes da oferta e os operadores turísticos, o que se apresentava como um outro objectivo do presente estudo.

Assim, de acordo com o referido anteriormente, as questões que integraram a segunda parte do questionário foram as seguintes: Quais as imagens ou características do Algarve que, na óptica da sua organização, melhor definem o Algarve enquanto destino turístico? (1); Quais os adjectivos que, na óptica da sua organização, melhor definem a atmosfera no Algarve enquanto destino turístico? (2); Qual a atracção turística que a sua organização considera mais importante no Algarve? (3); Classifique numa escala de 1 a 5 o Algarve enquanto destino turístico relativamente a (4). 
Da Parte III faziam parte um conjunto de questões que permitiam identificar a forma como os inquiridos percepcionam as estratégias seguidas pela oferta turística bem como pela procura turística e se as estratégias utilizadas efectivamente serviam os interesses quer da região no seu conjunto, quer da instituição que representam, quer dos operadores turísticos. A identificação das estratégias foi efectuada mediante perguntas abertas e a percepção em relação ao facto de servirem ou não os interesses das partes envolvidas, foi efectuado mediante perguntas fechadas. As escolhas em relação ao tipo de pergunta tiveram por base as razões mencionadas no ponto 4.3.4.2. 

As questões definidas foram: Quais as estratégias em que se tem baseado o desenvolvimento turístico do Algarve? (1); Qual a participação da sua organização na definição dessas estratégias? (2); Na óptica da organização que representa, as estratégias de desenvolvimento traçadas para o Algarve são as que melhor salvaguardam os interesses da região? (3); As estratégias que têm sido prosseguidas são as que melhor salvaguardam os interesses da organização que representa? (4); Quais as estratégias que têm sido seguidas relativamente ao mercado alemão? (5); Na óptica da organização que representa, as estratégias que têm sido seguidas em relação ao mercado alemão são as que melhor salvaguardam os interesses da região? (6); As estratégias que têm sido prosseguidas no mercado alemão são as que melhor salvaguardam os interesses da organização que representa? (7); Quais as estratégias dos operadores turísticos em relação ao Algarve? (11); Essas estratégias servem os interesses do Algarve? (12); Essas estratégias servem os interesses da organização que representa? (13).

A Parte III engloba ainda um conjunto de questões que visavam aferir a forma como os inquiridos percepcionam as imagens utilizadas na divulgação do Algarve e o modo como avaliam o seu impacto na defesa das instituições envolvidas. As questões que nos permitiram concretizar o nosso propósito foram as seguintes: Indique quais as componentes da imagem do Algarve, enquanto destino turístico, que têm sido utilizadas no mercado alemão? (8), Essas imagens são as que melhor servem os interesses do Algarve? (9), As imagens utilizadas são as que melhor servem os interesses da organização que representa? (10), Quais as imagens do Algarve difundidas pelos operadores turísticos? (14), As imagens utilizadas pelos operadores turísticos são as que melhor servem os interesses do Algarve? (15), As imagens utilizadas são as que melhor servem os interesses da Organização que representa? (16). 

A Parte IV era novamente integrada por uma combinação de perguntas fechadas e abertas que pretendiam determinar o grau de conhecimento que os inquiridos têm em relação ao mercado turístico alemão. As questões seleccionadas foram: Razões do declínio do mercado alemão no Algarve (1); Como classifica o mercado alemão relativamente a: (2).

As perguntas que integravam a Parte V do questionário tinham como objectivo determinar o interesse em integrar uma parceria que visasse coordenar a imagem do Algarve a ser difundida, bem como identificar formas de operacionalizar essa parceria e antecipar dificuldades na sua concretização. As questões, que integraram esta parte foram: Existiriam vantagens na coordenação de uma imagem do Algarve entre os agentes da oferta e os operadores turísticos? Quais? (1); Caso considere que existem vantagens, elas beneficiariam igualmente a sua organização? Em que medida? (2); Qual o interesse da sua organização em participar nessa coordenação? (3); Como se poderia operacionalizar essa mesma cooperação? (4); Quais as dificuldades que a sua organização antevê numa colaboração? (5). 

O questionário termina com uma pergunta relativa ao acontecimento que na opinião da organização maior impacto teve na imagem que os alemães têm do Algarve enquanto destino turístico. Esta pergunta final tinha como principal objectivo aferir a forma como os inquiridos percepcionam os acontecimentos ocorridos no Algarve e a influência que estes exercem na projecção da imagem do Algarve.

A figura 4.3.4.2.1 permite uma leitura mais imediata do questionário, bem como dos métodos seleccionados para efectuar a recolha dos dados e das técnicas utilizadas no respectivo tratamento. 

Figura 4.3.4.2.1 – Design do questionário









Houve, também, necessidade de decidir em relação ao tipo de escalas a utilizar e tomando como indicação as observações efectuadas por Costa (1996) e Ferreira (2003) no sentido de se utilizarem escalas Likert de cinco pontos quando o objectivo da questão é obter a avaliação de determinados atributos e uma escala de três pontos sempre que o objectivo é aferir a concordância ou discordância das pessoas em relação a determinada afirmação. Neste sentido foram utilizadas escalas Likert de cinco pontos, na Parte II questão 4, onde se pedia aos entrevistados que avaliassem um conjunto de atributos relativamente à imagem do Algarve enquanto destino turístico. Recorremos à utilização de escalas Likert de três pontos na Parte III, questão 2, 3, 4, 6, 7, 9, 10, 12, 13, 15 e 16, uma vez que o objectivo das questões era obter um comentário sobre a forma como as estratégias e imagens servem ou não os interesses das partes envolvidas. 

4.3.4.2.2  
Design do Questionário aos Operadores Turísticos

A elaboração do questionário a ser aplicado aos operadores turísticos obedeceu às mesmas normas e englobou as mesmas perguntas, diferenciando-se apenas na Parte I, em que as variáveis utilizadas foram as seguintes: Função do entrevistado na organização (1); Há quantos anos trabalha para o operador (2); Número de colaboradores (3); Volume de negócios (4); Número de turistas total (5); Número de turistas Algarve (6); Como classifica o operador que representa (7); Há quantos anos opera para o Algarve (8); Em Portugal opera para mais destinos? (9); Para além do Algarve opera para outros destino turísticos (10). Na Parte III foram omitidas as questões: Qual a participação da sua organização na definição dessas estratégias? (2); Quais as estratégias que têm sido seguidas relativamente ao mercado alemão? (5); Na óptica da organização que representa, as estratégias que têm sido seguidas em relação ao mercado alemão são as que melhor salvaguardam os interesses da região? (6); Na óptica da organização que representa, as estratégias que têm sido seguidas em relação ao mercado alemão são as que melhor salvaguardam os interesses da organização que representa? (7). A omissão da questão 2, Indicar a participação do operador na definição das estratégias, foi motivada pelo facto de os operadores turísticos terem no pré-teste manifestado alguma estranheza, por considerarem que sem representação nos órgãos decisores não podiam ter participado na definição das estratégias. A omissão das questões (5), (6) e (7) resultou igualmente do facto de, no pré-teste, os operadores mencionarem não ter existido diferenciação em relação às estratégias seguidas no mercado alemão relativamente aos restantes mercados, considerando que era inútil questionar em separado as estratégias específicas em relação ao mercado alemão. 

4.3.5
Pré-Teste

Para iniciar a aplicação do pré-teste foi necessário seleccionar os participantes a quem seria aplicado o questionário. No respeitante à oferta turística, a selecção foi feita por conveniência, tendo no entanto, obedecido a um conjunto de critérios que consideramos importantes: (i) percepção global em relação às temáticas a serem analisadas e (ii) enquadramento do modelo por nós definido no capítulo 2. Foram igualmente consideradas no pré-teste as opiniões de especialistas na elaboração, aplicação e análise de projectos de investigação com características semelhantes. Em relação ao questionário a aplicar aos operadores turísticos, houve dois participantes no pré-teste e tomamos como critério de selecção o facto de terem desempenhado no passado funções semelhantes às dos da amostra, ou seja, funções de guia-chefe durante mais de dez anos. As alterações sugeridas após o pré-teste foram as seguintes:

a) Dividir o questionário em partes e que cada parte apresentasse uma designação. Como o questionário era composto por um elevado número de perguntas abertas, permitia desta forma centrar o discurso do entrevistado em torno da temática a aferir. 

b) Quanto ao questionário a aplicar à oferta turística: Alterar o conteúdo de determinadas perguntas, essencialmente na Parte I, e eliminar as perguntas “Número de empregados”; “Montante do orçamento/volume de vendas do último ano” e “Objectivos da organização” uma vez que nem sempre a resposta a estas questões era possível, porque determinadas organizações, que estão englobadas noutras tenderiam a mencionar ambas os mesmos valores e os mesmos objectivos. Quanto ao questionário a aplicar aos operadores turístico: Na Parte I, foram retiradas as perguntas “Número de colaboradores” (3), “Volume de negócios” “(4), Número de turistas total” (5), “Número de turistas Algarve” (6), uma vez que os participantes no pré-teste consideraram não poder responder às questões por razões que se prendem com a protecção de dados e que o reduzido número de operadores tornaria impossível garantir o anonimato, uma vez que revelando alguns desses números seria fácil detectar de que operador se tratava. No questionário a aplicar aos operadores na Parte III foram igualmente retiradas quatro perguntas, pelas razões apresentadas no ponto 4.3.4.2.2. 
O questionário definitivo aplicado à oferta turística pode ser consultado no anexo 3 e o questionário utilizado na recolha dos dados junto da procura turística encontra-se no anexo 4.

4.3.6 
Selecção da Amostra 
4.3.6.1
Selecção da Amostra – Oferta Turística
No âmbito da oferta turística determinámos, em concordância com as dimensões discutidas no modelo, Dimensões influenciadoras da oferta turística (ver ponto 2.3), um conjunto de entidades às quais seria aplicado o questionário listadas no quadro 4.3.6.1.1. Cada variável utilizada no modelo, Dimensões influenciadoras da oferta turística, esteve subjacente à nossa selecção. Procurámos, assim, entrevistar a entidade ou entidades que melhor respondessem a essa mesma variável. Por esta razão afastámos a hipótese de seleccionar como amostra as entidades representadas na Comissão Regional de Turismo, por pensarmos que existe uma sobre representação da componente pública em detrimento da privada e uma ausência total de representantes da sociedade civil (ver Costa, 1996).
Quadro 4.3.6.1.1 – Entidades a inquirir – Oferta turística

	Ambiente Físico – Variável Clima / Paisagem / Localização Geográfica / Ecologia 

	Delegação Regional Ministério do Ambiente; Associação Ambientalista

	Indústria – Produtos Característicos / Conexos / Potenciados

	Associação dos Hotéis; Associação Portuguesa das Agências de Viagens e Turismo; Associação dos Industriais de Aluguer de Automóvel sem Condutor; Associação do Comércio e Serviços da Região do Algarve; Associação dos Empresário da Construção Civil

	Dimensão Sócio-cultural - Desenvolvimento Económico / Salários Praticados / Preços e Taxas de câmbio / Taxa de Inflação 

	Delegação Regional Ministério da Economia; Sindicatos do Sector; Associação Cultural; Escola de Hotelaria e Turismo do Algarve

	Atracções 

	Delegação Regional Algarve do Ministério da Cultura; Responsável por uma área protegida 

	Outras infra- estruturas – Acessibilidades / Abastecimento de Energia e Água Potável /

Tratamento de Resíduos / Segurança / Equipamento de Saúde

	Membro do Governo com tutela sobre a Saúde; Membro do Governo com tutela sobre os Transportes; Comissão de Coordenação da Região do Algarve; Forças de Segurança (PSP, GNR, Polícia Judiciárias)

	Dimensão Institucional e Desenvolvimento Tecnológico – Superestrutura / Regulamentação do sector / Política de Financiamento / Desenvolvimento Tecnológico

	Superestrutura Nível Regional : Presidente da RTA; Responsável pela Divulgação; Responsável pelo Mercado Alemão; Superestrutura Nível Local: Presidente da AMAL; Presidentes de Câmara dos cinco concelhos em que o turismo assume maior relevância; Universidade do Algarve, Responsável Centro de Estudos Turísticos 


De acordo com as dimensões identificadas no modelo, Dimensões influenciadoras da oferta turística, foram consideradas um total de 27 entidades, que constituem a população em estudo. Dado o reduzido número de elementos que integravam a nossa população, foi decidido não proceder ao cálculo da amostra, mas sim contactar a totalidade da população. Foi efectuado um primeiro contacto informal com as 27 entidades, seguindo-se um pedido formal de marcação da entrevista, por carta ou e-mail. 

Das 27 entidades contactadas, 18 concordaram participar no nosso estudo, representando este número, 66,6% da população. 

4.3.6.2
Selecção da Amostra – Procura Turística
No respeitante à procura turística procurámos inquirir o conjunto de entidades que, do lado da procura, têm capacidade para projectar a imagem do Algarve junto do mercado alemão paralelamente com as organizações da oferta turística, ou seja, os operadores turísticos. Foi igualmente decidido que a totalidade dos operadores turísticos a inquirir, deveriam representar uma quota de mercado igual ou superior a 75%. 

Com vista a determinar a população alvo, pedimos à RTA uma listagem dos operadores alemães que em 2004 operaram para o Algarve. Foi-nos dito que não era efectuada uma listagem anual, mas que existia uma listagem genérica dos operadores alemães. A listagem fornecida (ver anexo 2, quadro 1) integrava um total de 294 operadores turísticos alemães. Uma primeira análise da listagem permitiu-nos concluir que esta não contemplava apenas operadores alemães como também alguns austríacos, que não eram objecto de análise e parte significativa das entidades não dizia respeito a operadores turísticos mas sim a agências de viagens. Foi igualmente detectado que parte significativa dos operadores turísticos referidos na lista, tinha sido integrado num outro operador turístico ou num grupo turístico. Em virtude das imprecisões que esta listagem apresentava, decidimos determinar a população alvo, através da listagem fornecida pela Associação dos Operadores Turísticos e Agências de Viagens Alemães (Deutscher Reisebüro und Reiseveranstalter Verband) respeitante ao ano de 2004. Da listagem fornecida, os seis maiores operadores turísticos representavam uma quota de mercado de 82,2%, o que era superior à percentagem por nós fixada. No entanto verificou-se que o grupo Öger não opera para o Algarve, pelo que foi excluído da população alvo. 

Quadro 4.3.6.2.1 – Entidades a inquirir – Procura turística
	Operadores Turísticos em 2004

	Operador
	Quota de Marcado

	TUI Deutschland 
	28,2%

	Thomas Cook 
	20,0%

	Rewe-Touristik 
	19,1%

	Alltours 
	7,1%

	Öger 
	4,4%

	FTI
	3,4%

	Outros 
	17,8%


Fonte: Deutscher Reisebüro und Reiseveranstalter Verband, (2005).
Foram igualmente excluídos da listagem os operadores especializados num segmento ou num produto, uma vez que esses operadores focalizar-se-iam em determinado aspecto do Algarve, fundamental para o respectivo segmento ou produto, sem terem a necessária visão global do destino. Abriu-se apenas uma excepção ao operador turístico Olimar, por este operador se ter especializado precisamente em Portugal, mais concretamente no Algarve. 

A nossa população alvo foi assim a que consta do quadro 4.3.6.2.2, representando, sem considerar a Olimar, 78,8% do mercado turístico alemão. Devido ao surpreendente reduzido número de operadores, foi colocado bastante empenho na participação de todos no nosso estudo, o que se verificou, tendo sido assim possível atingir o objectivo proposto. 

Quadro 4.3.6.2.2 – Entidades a inquirir adaptado ao Algarve – Procura turística 

	Operadores Turísticos em 2004

	Operador
	Quota de Marcado

	TUI Deutschland 
	28,2%

	Thomas Cook 
	20,0%

	Rewe-Touristik 
	19,1%

	Alltours 
	7,1%

	FTI
	3,4%

	Olimar
	


Fonte: Deutscher Reisebüro und Reiseveranstalter Verband, (2005).
4.3.7
Análise dos Resultados 
4.3.7.1 
Análise Estatística

A análise dos resultados obtidos através das perguntas fechadas foi efectuada com o auxílio do programa SPSS. Para a análise dos dados recorremos à Análise Univariada e Bivariada. Na Análise Univariada utilizámos as medidas de localização média e moda. 

Uma vez que na Parte II, pergunta 4 utilizamos a mesma escala para medir a imagem que os agentes da oferta e os operadores turísticos têm do Algarve enquanto destino turístico, entendeu-se ser útil proceder a uma análise mais fina dos resultados de forma a verificar se existem diferenças significativas do ponto de vista estatístico entre os dois grupos.

Neste sentido e de forma a demonstrar que efectivamente os agentes da oferta e os operadores turísticos têm do Algarve uma imagem que não é coincidente em todos as variáveis que formam a imagem global do Algarve, optou-se por realizar um teste estatístico, o teste não paramétrico Mann-Whitney. Enquanto o teste t compara as médias de duas amostras independentes, o teste de Mann-Whitney compara o centro de localização das duas amostras, como forma de detectar diferenças entre as duas populações correspondentes. Este teste é de utilização preferível ao t quando há violação da normalidade, quando os n são pequenos, ou ainda quando as variáveis são de nível pelo menos nominal (Murteira, 1990). Verificados os pressupostos do teste, optou-se pela sua realização para um nível de significância de 0,05.

4.3.7.2 
Análise de Conteúdo

Quivy e Campenhoudt (2003) referem que a análise de conteúdo é cada vez mais utilizada na investigação em ciências sociais “porque oferece a possibilidade de tratar de forma metódica informações e testemunhos que apresentam um certo grau de profundidade e de complexidade" (Quivy e Campenhoudt, 2003, p. 227). Estes autores propõem três categorias de métodos, consoante a análise seja temática, formal ou estrutural. A análise temática pode-se ainda subdividir em análise categorial e análise de avaliação, sendo a primeira a mais antiga e a mais utilizada, a qual consiste em calcular e comparar as frequências de certas características previamente agrupadas em categorias significativas, sendo pois um método essencialmente quantitativo. A análise de avaliação diz respeito aos juízos formulados pelo entrevistado. É calculada a frequência dos diferentes juízos, respectiva direcção e intensidade (Quivy e Campenhoudt, 2003).

A análise formal incide sobre a forma e encadeamento do discurso, e comporta a análise de expressão, em que o vocabulário, tamanho das frases, ordem das palavras ou hesitações proporcionam informação sobre o estado de espírito do interlocutor e a análise de enunciação. Esta análise preocupa-se com o discurso concebido como um processo com dinâmica própria, que pode ser reveladora (Quivy e Campenhoudt, 2003).

O terceiro método é a análise estrutural, que tem como principal objectivo revelar aspectos subjacentes e implícitos da mensagem, podendo-se ainda distinguir entre análise de co-ocorrência e análise estrutural propriamente dita. A primeira verifica as associações de temas nas sequências da comunicação e a segunda tenta revelar os princípios que organizam os elementos do discurso (Quivy e Campenhoudt, 2003). 

A nossa escolha para procedermos à análise de conteúdo incidiu na análise estruturada, tanto categorial como de avaliação, bem como na análise formal, mais concretamente na análise de expressão.

4.4
Limitações da Metodologia 

Após a apreciação e discussão das opções metodológicas tomadas ao logo da investigação gostaríamos de finalizar este ponto apontando alguma das limitações à metodologia utilizada.

Em relação ao modelo de transmissão da imagem foram apenas considerados como difusores da imagem do destino, os agentes da oferta e os operadores turísticos, não tendo sido considerados outros potenciais difusores como sejam os meios de comunicação de massas ou determinados líderes de opinião. Através da inclusão, na última parte do questionário, da pergunta para destacar o acontecimento que mais influenciou a construção da imagem do Algarve no mercado alemão, tentou-se minimizar essa falha e aferir assim a percepção que os diferentes acontecimentos envolvendo o Algarve tiveram em termos de projecção no mercado alemão.

4.5
Contributo para a Ciência

A elaboração do nosso trabalho oferece alguns contributos para a ciência na área dos estudos turísticos, na medida em que foi possível demonstrar que o conceito de imagem, que até ao momento tem sido estudado essencialmente pelo lado da procura, deve ser igualmente equacionado pelo lado da oferta, ou seja não deve ser apenas uma ferramenta para diferenciar e posicionar os destinos, controlada apenas pelo marketing, mas deve estar articulado com as estratégias definidas para o destino em geral e para os diferentes mercados emissores.
Contrariamente ao que sucede em destinos turísticos que têm uma procura turística que organiza as respectivas deslocações de forma independente, os destinos turísticos fortemente dependentes dos operadores turísticos, normalmente sediados junto da procura turística, têm um duplo emissor da respectiva imagem. Esta é projectada quer pelas autoridades responsáveis pela promoção do destino quer pelos operadores turísticos. Neste sentido é fundamental que essas imagens sejam coordenadas evitando-se assim a projecção de uma imagem do destino que apresente incoerências e que leve o consumidor final a ter uma percepção contraditória do destino. 
O estudo empírico incidiu apenas sobre um destino turístico. Por este motivo seria de algum interesse recomendar a realização de estudos idênticos de modo a confirmar ou infirmar o modelo elaborado, investigação essa que deve compreender:
1. A aplicação deste modelo ou de outros idênticos, noutros destinos turísticos igualmente dependentes de operadores turísticos.
2. Alargar a outros envolvidos no processo de projecção da imagem dos destinos, nomeadamente os media. 

3. Incluir igualmente a percepção da população residente.
4.6 
Conclusão 

Como exposto anteriormente o objectivo deste estudo é aferir a melhor forma de a imagem do Algarve se poder reposicionar no mercado alemão, recorrendo a sinergias entre os agentes da oferta e os operadores turísticos e de forma a que a imagem global a ser projectada tenha em atenção os interesses das diferentes instituições que integram a oferta turística do destino e os operadores turísticos. 

No sentido de concretizar este objectivo foi nosso entendimento que deveríamos em primeiro lugar, conhecer a imagem que agentes da oferta e operadores turísticos têm do Algarve enquanto destino turístico. No entanto, conhecer apenas a imagem detida não seria suficiente, havia igualmente a necessidade de avaliar a forma como ambas as partes percepcionam, quer as estratégias prosseguidas no desenvolvimento do Algarve e as imagens utilizadas na divulgação do Algarve, quer as características da procura turística. Uma vez estabelecido o posicionamento dos grupos, este permitiu-nos tirar ilações sobre os pontos em que o posicionamento era coincidente e aqueles onde existiam discrepâncias que necessitam de ser resolvidas antes de se perspectivar a coordenação dessa mesma imagem. Uma vez conhecido o posicionamento, tornava-se igualmente necessário saber se existe interesse das partes envolvidas em participar numa parceria que tivesse como principal objectivo coordenar a imagem global do Algarve a ser difundida no mercado alemão. 

Tendo em atenção os objectivos enunciados, tornou-se claro que uma metodologia exclusivamente estruturada não nos permitiria alcançar de forma satisfatória e completa esses mesmos objectivos. Cientes da maior dificuldade que as metodologias qualitativas colocam aos investigadores, optamos por no design do questionário introduzir um elevado número de questões abertas, que através da triangulação de dados e de métodos (ver capítulo 4, ponto 4.3.3), nos permitiram no entanto aferir os verdadeiros conhecimentos que os entrevistados possuíam em relação às diferentes matérias a investigar, uma técnica emergente no estudo do turismo e que como referido anteriormente no ponto 4.3.3 é defendida por um vasto conjunto de investigadores nesta área. 

Capítulo 5
Análise dos Dados 

5.1
Introdução

Os números referentes ao mercado alemão no Algarve nos últimos cinco anos demonstram claramente a existência de uma crise, que não pode apenas ser explicada pela crise económica vivida pela Alemanha, uma vez que a análise de variáveis como a taxa de partida para férias e o gasto médio por turista não registaram em termos globais alterações significativas. Por esse motivo a análise dos dados recolhidos junto dos agentes da oferta e dos representantes dos operadores turísticos teve como principais objectivos (i) conhecer a imagem que os agentes da oferta (ver ponto 5.2.2) e os operadores turísticos (ver ponto 5.3.2) têm do Algarve enquanto destino turístico e paralelamente avaliar as discrepâncias e as semelhanças entre a imagem detida pela oferta e pela procura; (ii) aferir a forma como as estratégias escolhidas para sustentar o desenvolvimento turístico do Algarve são percepcionadas e avaliadas; (iii) conhecer a forma como a procura turística é percepcionada, dado que a imagem do destino a ser projectada deve ter em consideração as características inerentes à procura turística na sua globalidade e não apenas as características psicológica e sócio-demográficas do consumidor final; (iv) aferir a forma como agentes da oferta e operadores turísticos percepcionam uma parceria entre os agentes da oferta e os operadores turísticos com a finalidade de coordenarem a imagem do Algarve a ser difundida no mercado alemão. 

No ponto 5.2 efectuámos uma explanação dos resultados obtidos nos inquéritos aos agentes da oferta, num total de 18, seleccionados de acordo com os critérios definidos no ponto 4.3.6.1. A primeira área de análise prendeu-se com a caracterização da instituição, permitindo-nos validar não apenas a inclusão da instituição, na amostra como demonstrar que estávamos a acautelar um dos pressupostos do trabalho que era medir a imagem e as percepções que a oferta, no seu conjunto, tem do Algarve (ver ponto 5.2.1). A segunda área de análise visava medir a imagem que a oferta tem do Algarve enquanto destino turístico e engloba a análise às questões abertas e fechadas de acordo com a metodologia sugerida por Echtner e Ritchie (1993) (ver ponto 5.2.2). A terceira área de análise pretendia avaliar a forma como os inquiridos percepcionam as estratégias prosseguidas no desenvolvimento do Algarve, englobando as estratégias de comunicação e simultaneamente aferir como as estratégias escolhidas pelos operadores turísticos relativamente ao Algarve são percepcionadas (ver pontos 5.2.3 e 5.2.4). Como afirmamos durante o trabalho, as estratégias definidas devem ter sempre em consideração as características do mercado emissor a que se destinam, a quarta área de análise permitia aferir o grau de conhecimento que a oferta tem da procura turística (ver ponto 5.2.5). Para finalizar a análise aos dados referentes à oferta turística, na quinta parte aferimos a forma como os agentes da oferta se posicionam face a uma parceria com os operadores turísticos para coordenar a imagem do Algarve (ver ponto 5.2.6). 

Os dados obtidos nos inquéritos efectuados aos operadores turísticos, num total de seis e cuja selecção teve por base os critérios definidos no ponto 4.3.6.2.2, foram analisados no ponto 5.3. A divisão das áreas analisadas foi efectuada da forma explanada no parágrafo anterior relativo aos dados da oferta turística.  

Salientámos ao longo do presente trabalho que tanto os agentes da oferta como os operadores turísticos têm capacidade para difundir a imagem dos destinos turísticos. Neste sentido é importante aferir as semelhanças e divergências entre a forma como ambos percepcionam o destino e se posicionam relativamente às estratégias prosseguidas no destino. No ponto 5.4 são apresentados e explanados os resultados que nos fornecem elementos sobre as semelhanças e divergências entre a forma como os agentes da oferta e os operadores turísticos percepcionam o Algarve, as estratégias prosseguidas em relação ao desenvolvimento turístico do destino e como se posicionam perante uma parceria que visasse coordenar a imagem do Algarve a ser difundida no mercado alemão. 

No capítulo 4 explicámos as razões que nos levaram a utilizar um elevado número de questões abertas, tanto para medir a imagem do Algarve como para aferir a forma como estratégias prosseguidas pelo destino e pelos operadores turísticos, a procura turística e as parcerias são percepcionadas. A análise dos dados das perguntas abertas foi efectuada mediante análise de conteúdo como explanado no ponto 4.3.7.2. Nos quadros relativos à apresentação dos resultados optámos por apresentar os conteúdos que foram mencionados por mais de 10% dos entrevistados, os conteúdos mencionados por uma percentagem inferior à estabelecida foram englobados na categoria outros. 
5.2 
Análise dos Dados Referentes à Oferta

5.2.1 
Caracterização das Instituições – Parte I
5.2.1.1
 Enquadramento do Entrevistado no Modelo
A versão final do questionário englobava na Parte 1 duas perguntas que visavam definir o perfil das instituições às quais o questionário estava a ser aplicado. A primeira pergunta pretendia verificar a posição que o inquirido ocupa na organização, no sentido de verificar se a pessoa a entrevistar de facto oferecia garantias de poder veicular a opinião da instituição em causa perante os assuntos a inquirir. Como expresso no gráfico 5.2.1.1.1, 44% dos inquiridos ocupavam a posição de presidente ou de director da instituição, 28% haviam sido nomeados pelo dirigente da respectiva instituição para o representar, 17% ocupavam a posição de vice-presidente e 11% eram membros da direcção. Uma vez que na grande maioria dos casos, o inquirido ocupava o mais alto nível dentro da instituição, ou quando não era possível inquirir o dirigente máximo, o próprio se fazia representar pelo vice-presidente, por outro membro da direcção ou por um representante, considerámos que as opiniões expressas reflectem a forma como a instituição se posiciona perante as questões relacionados com o turismo. 
Gráfico 5.2.1.1.1 – Representante vs. presidente da instituição

Com a segunda pergunta da Parte I pretendia-se verificar em que dimensão do modelo a instituição se encaixava, dado que em termos metodológicos nos interessava inquirir instituições de todas as dimensões. Como se pode verificar através da leitura do gráfico 5.2.1.1.2, o objectivo de inquirir instituições que se enquadram nas seis diferentes dimensões foi alcançado, no entanto verifica-se uma sobre-representatividade da Dimensão Institucional/Desenvolvimento Tecnológico, que não constituiu uma surpresa, uma vez que vários autores têm vindo a demonstrar que existe no turismo uma grande proeminência de instituições públicas a intervirem no turismo que, no nosso modelo estão englobadas na referida dimensão. 
Gráfico 5.2.1.1.2 – Enquadramento da instituição no modelo

5.2.1.2 
Natureza da Organização
O gráfico 5.2.1.2.1 reflecte o que foi referido no ponto anterior, ou seja, que na gestão do sector intervêm essencialmente organizações públicas, e que o sector privado e a sociedade civil estão representados de forma menos expressiva. De acordo com os dados apresentados no gráfico 5.2.1.2.1, 61% das instituições inquiridas eram públicas, 11% públicas/privadas e 28% privadas. Algumas das instituições privadas a operarem nos diferentes sectores a quem solicitamos uma entrevista recusaram uma vez que consideraram que as questões do turismo são tratadas pela RTA, aconselhando-nos a contactar esta instituição. 
Gráfico 5.2.1.2.1 – Natureza da organização

5.2.2 
Imagem do Algarve detida pela Oferta
5.2.2.1 
Análise das Questões Abertas – Parte II
Em relação à primeira pergunta da Parte II do questionário aplicado à oferta (ver anexo 3), verifica-se que 50,0% das entidades inquiridas respondeu que na opinião da respectiva instituição o que melhor caracteriza o Algarve enquanto destino turístico é o sol e praia, ou seja, associam o Algarve ao produto turístico mais proeminente na região. A segunda associação é efectuada em relação ao clima, que é considerado favorável e em terceiro lugar, com a mesma frequência, são salientados os aspectos da segurança, as praias e novamente um produto turístico, o golfe. Poder-se-á concluir que a oferta se percepciona como um destino com condições climatéricas favoráveis à prática do turismo de sol e praia, que pode ser usufruído num clima de segurança e que como produto secundário ou complementar desenvolveu o golfe. Os elementos constituintes da imagem mais mencionados não permitem no entanto diferenciar o Algarve em relação a grande parte dos destinos turísticos concorrentes, uma vez que sol, praias, golfe e segurança são atributos que uma grande variedade de destinos turísticos oferece. Os elementos considerados diferenciadores como sejam a tipicidade, as formações rochosas características da costa algarvia, bem como a diversidade da costa ou a gastronomia são apenas mencionados num plano secundário (ver anexo 5, figura 1).
Estes dados poderão indiciar que a oferta turística algarvia não tem de si própria uma imagem claramente diferenciadora em relação aos destinos concorrentes. Esta assumpção é reforçada pelas respostas obtidas na pergunta 3, em que se interrogava os inquiridos em relação à maior atracção turística do Algarve, e na qual 66,7% indicou tratar-se das praias ou do sol e praia. Um outro factor que gostaríamos de realçar é que a imagem detida pela oferta é muito positiva, uma vez que não foi mencionado nenhum elemento negativo (ver anexo 5, figura 1). 

A análise da pergunta relacionada com a atmosfera que se pode experimentar no Algarve (ver Parte II, pergunta 2) acrescenta à imagem anteriormente estabelecida elementos ligados ao acolhimento por parte da população residente e à tranquilidade. No entanto existe um elemento dissonante em relação à imagem sugerida pelas perguntas 1 e 3, que é o facto de 22,2% dos inquiridos terem mencionado que a atmosfera é igualmente caracterizada pelo caos. Contudo, os inquiridos que mencionaram o adjectivo caótico, esclareceram que ele não estava presente na totalidade do território, mas sim caracterizava apenas algumas zonas (ver anexo 5, figura 1). 

Pretendemos finalizar a análise destas três questões enquadrando as respostas obtidas no modelo e verificar em que medida os resultados estão distribuídos pelas dimensões e variáveis identificadas (ver figura 5.2.2.1.1). 
Figura 5.2.2.1.1 – Distribuição das respostas pelas dimensões respectivas



A maioria das palavras mencionadas incide sobre a Dimensão Ambiente Físico, totalizando nove palavras relacionadas, enquanto que à Dimensão Sócio-Cultural se referem cinco palavras, e à Dimensão Indústria apenas três palavras. Podemos concluir, uma vez mais, que existe uma imagem definida sobretudo em torno das características físicas do destino, sem que no entanto sejam feitas referências a elementos únicos, como por exemplo localidades ou outras realidades concretas que se pudessem constituir como atracções. A oferta não reconhece que existam no destino elementos individualizados com força suficiente para figurarem como atracções. 

5.2.2.2 
Análise das Perguntas Fechadas
No ponto anterior analisámos as respostas obtidas às perguntas abertas. Neste ponto é nosso propósito avaliar a forma como os representantes da oferta turística algarvia percepcionam as variáveis por nós identificadas no capítulo 2, ponto 2.3 como tendo influência sobre a oferta turística. 

Mediante uma escala de Likert de 5 pontos era pedido aos entrevistados que avaliassem o Algarve enquanto destino turístico relativamente a uma lista de atributos apresentada. A média mais elevada, 4,7, diz respeito à variável segurança terrorismo, em que 83,3% indica que o Algarve é um destino muito seguro, em que a probabilidade de ocorrência de um atentado terrorista é praticamente nula (ver anexo 5, quadro 1). As variáveis seguintes que obtiveram médias acima de 4 têm origem em diferentes dimensões e apontam que, para além de segura, a oferta se percepciona como tendo um clima, uma gastronomia e uma paisagem natural bons ou mesmo muito bons. As quatro variáveis com médias mais elevadas tinham sido igualmente mencionadas de forma espontânea nas questões abertas demonstrando que existe unanimidade por parte da oferta não somente nas imagens que melhor caracterizam o Algarve, como igualmente na forma positiva como são percepcionadas (ver anexo 5, quadro 1). 

No ponto anterior referimos que a oferta não reconhecia nenhum elemento único com força suficiente para se constituir como atracção, no entanto a variável atracções naturais obtém uma média bastante elevada, 4,0, deixando transparecer que embora não percepcionada de forma instantânea, existem no Algarve elementos que poderiam ser eleitos como atracções, sobretudo no meio natural, já que às atracções culturais e especiais são atribuídas médias bastante inferiores, 3,4 e 3,6 respectivamente (ver anexo 5, quadro 1). 

As variáveis susceptíveis de influenciar a oferta que são percepcionadas como apresentando mais problemas são a formação do pessoal em contacto com os turistas, o ordenamento do território e os transportes no destino, todos com uma média de 2,6. Dado que o questionário foi efectuado mediante uma entrevista, gostaríamos de acrescentar que em relação à formação profissional, os inquiridos mencionaram que a formação ministrada tem qualidade, o problema reside no facto de grande parte do pessoal em contacto com os turistas não ter qualquer tipo de formação profissional. No respeitante ao ordenamento do território, houve da parte de alguns inquiridos alguma resistência em responder directamente à questão, uns alegando que era difícil avaliar, uma vez que nuns sítios o ordenamento é muito bom e noutros muito mau, outros responderam de forma espontânea que era péssimo, mas depois pediam para não assinalar essa resposta, por não ser essa a posição que, enquanto membros da instituição que estavam a representar, deveriam veicular. A mesma situação ocorreu em relação à variável paisagem construída.

Relativamente às variáveis protecção ambiental e preço do package gostaríamos de esclarecer que as ilações a tirar das médias e percentagens apresentadas devem ser efectuadas com alguma prudência, uma vez que a interpretação e avaliação efectuadas pelos inquiridos destas variáveis foi diversa. Em relação à protecção ambiental parte dos inquiridos considerou que a protecção ambiental é excessiva, e portanto má, uma vez que projectos considerados importantes não têm sido aprovados devido à lei em vigor, mas, posteriormente pediram que fosse assinalada como satisfatória, boa ou até muito boa. Quanto ao preço do package adicionávamos a informação que a avaliação deveria ser realizada na óptica do destino, sendo assim, parte dos inquiridos considerou o preço do package, mau por ser muito baixo outros consideram-no igualmente mau, não por ser muito baixo, mas por ser, comparativamente com outros destinos, muito elevado, levando a que o Algarve seja considerado muito caro (ver anexo 5, quadro 1).  

5.2.3 
Análise das Estratégias e Imagens Utilizadas pela Oferta –

 Parte III
O grupo de questões que se passa a analisar são as que se prendem com a forma como a oferta turística percepciona as estratégias e as imagens do Algarve que têm vindo a ser utilizadas na promoção da região, em termos gerais e, de modo particular junto do mercado alemão. Incluem, por esse motivo, a análise das estratégias, das imagens utilizadas, do grau de envolvimento na sua definição e da adequação das estratégias à salvaguarda dos interesses do destino turístico Algarve (ver Parte III, perguntas 2 a 10). 
5.2.3.1 
Estratégias do Desenvolvimento Turístico do Algarve 

Gostaríamos, em primeiro lugar, de salientar que a pergunta sobre as estratégias em que se tem baseado o desenvolvimento turístico do Algarve foi respondida pela totalidade dos inquiridos. Após a análise de conteúdo realizada podemos concluir que parte significativa da oferta, 61,1%, considera que até há pouco tempo atrás não havia qualquer tipo de estratégias, mas que actualmente existem estratégias que se baseiam sobretudo no domínio da qualidade e sustentabilidade do destino. Para a esmagadora maioria da oferta, 88,9%, as estratégias actuais baseiam-se igualmente na diversificação de produtos, de forma genérica, ou assentam em produtos concretos, dos quais, o golfe foi o mais mencionado. Para 33,3% a estratégia baseia-se no produto sol e praia e a mesma percentagem considera que a estratégia seguida foi a de desenvolver turismo de massas na quase totalidade do território. Ainda 27,8% dos inquiridos considera que continuam a não existir estratégias de desenvolvimento para o turismo ou que as estratégias definidas não são prosseguidas até ao final, alterando consoante a cor do partido nos órgãos de decisão, quer centrais, quer regionais. Dos inquiridos 11,1% é de opinião que não havia possibilidade de seguir outras estratégias uma vez que para desenvolver outros produtos os equipamentos necessários são escassos, referindo-se em ambos os casos à falta de salas para a realização de congressos (quadro 5.2.3.1.1). 
Nas respostas obtidas transparece uma crítica implícita à aposta no produto sol e praia, que é associado às estratégias prosseguidas no passado, sendo este produto apontado como responsável pelos problemas existentes e mencionado como factor positivo a aposta na diversificação de produtos. No entanto não existe nenhuma evidência empírica de que este produto esteja em declínio, como estudos levados a cabo noutros destinos têm vindo a comprovar (Aguiló et al., 2005). Esses mesmos estudos indicam que o que efectivamente está em declínio são destinos turísticos que ofereçam produtos, sejam eles o sol e praia ou outros, que devido à ausência de planeamento tenham provocado perdas acentuadas de qualidade ambiental e de autenticidade. 
Quadro 5.2.3.1.1 – Estratégias mencionadas

	Respostas Obtidas 
	Frequência
	Percentagem

	Diversificação de produtos
	16
	88,9 %

	Antes não havia estratégias, agora as estratégias baseiam-se na qualidade, sustentabilidade e na construção de alojamento de qualidade        
	11
	61,1 %

	Sol e Praia
	6
	33,3 %

	Desenvolvimento de turismo de massas na quase totalidade do território
	6
	33,3 %

	Não tem havido estratégias de desenvolvimento / falta de consolidação das estratégias alteram com a cor do partido  
	5
	27,8 %

	Faltam infra-estruturas que permitam desenvolver outros produtos 
	2
	11,1 %

	Não sabe/Não responde
	0
	0


Pergunta de respostas múltiplas

A pergunta 2 pretendia verificar o grau de participação das organizações inquiridas na definição das estratégias que foram seguidas. Os resultados apurados permitem afirmar que 27,8%, dos inquiridos considera que a respectiva organização teve uma elevada participação nas estratégias que foram adoptadas enquanto 66,7% respondeu que a organização que representa teve pouca ou mesmo nenhuma participação na definição das estratégias (gráfico 5.2.3.1.1). Entre os que concluíram que a sua participação foi pouco elevada, encontravam-se organizações com assento na Comissão Regional de Turismo, e justificaram a resposta afirmando que as estratégias seguidas foram determinadas pelo poder central, não existindo ao nível regional capacidade para alterar essas decisões.

Gráfico 5.2.3.1.1 – Grau de participação nas estratégias de desenvolvimento
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As perguntas 3 e 4 pretendiam apurar se os inquiridos eram da opinião que as estratégias que tinham sido seguidas seriam as que melhor salvaguardavam tanto os interesses do Algarve enquanto destino turístico, como os interesses da instituição representada. Os dados obtidos permitem-nos concluir que contrariamente ao verificado na questão anterior, em que a esmagadora maioria optou por escolher uma resposta menos comprometedora, nesta questão registou-se uma polarização em torno da aceitação das estratégias prosseguidas ou da total rejeição das mesmas (ver gráfico 5.2.3.2.1). 
Gráfico 5.2.3.1.2 – Estratégias que melhor salvaguardam os interesses

Podemos igualmente concluir que algumas instituições, embora afirmem ter tido pouca ou nenhuma participação nas estratégias definidas, concordam com as mesmas. Com efeito, apesar de apenas 27,8% ter considerado a sua participação elevada na definição das estratégias (ver gráfico 5.2.3.1.1), 44,4% afirma concordar com as mesmas (ver gráfico 5.2.3.1.2), uma vez que os inquiridos mencionaram que essas estratégias são as que melhor salvaguardam não apenas os interesses das instituições mas também os da região no seu todo.
5.2.3.2 
Imagens Utilizadas pela Oferta na Promoção do Algarve

Nesta questão verificou-se que 27,8% dos inquiridos indicou não saber quais as componentes da imagem do Algarve enquanto destino turístico que têm sido utilizadas no mercado alemão (ver quadro 5.2.3.2.1). A maioria, 44,4%, indicou que as imagens utilizadas representam praias. Dos que optaram por esta resposta, metade, considerou que o que mais se valorizava era a qualidade das praias e 16,7% afirmou que eram utilizadas imagens de praias com longos areais. Neste ponto existem estudos que não confirmam esta afirmação, apontando para que as imagens transmitidas pela RTA no mercado alemão tenham incidido sobretudo sobre as praias com falésias, levando a que a costa algarvia seja percepcionada como pouco apropriada para ser frequentada por famílias com crianças ou por pessoas idosas (Santos, 2001).

Os inquiridos apontaram ainda outras componentes da imagem que tinham sido igualmente utilizadas, como tipicidade, golfe, destino de famílias e clima (ver quadro, 5.2.3.2.1). 

Quadro 5.2.3.2.1 – Imagens utilizadas pela oferta na promoção do Algarve

	Respostas Obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Praias
	8
	44,4%

	Tipicidade
	4
	22,2%

	Golfe 
	3
	16,7%

	Destino de famílias
	2
	11,1%

	Clima, muito sol
	2
	11,1%

	Não sabe / Não responde
	5
	27,8%


Pergunta de respostas múltiplas

Quando tentámos averiguar se as imagens utilizadas, efectivamente são as que melhor salvaguardam os interesses do Algarve e da instituição representada, concluímos que metade dos inquiridos afirma não saber responder à questão. Esta elevada percentagem de não respostas pode indicar a ausência de uma reflexão mais aprofundada sobre as questões da selecção da imagem que se pretende transmitir a cada mercado específico. Os inquiridos que responderam, representando 33,3% da amostra, afirmam que as imagens utilizadas são as que melhor salvaguardam os interesses tanto da região como das respectivas instituições (ver gráfico 5.2.3.2.1). 

Gráfico 5.2.3.2.1 – Imagens utilizadas pela oferta na promoção do Algarve

5.2.4 
Análise das Estratégias e Imagens Utilizadas pelos Operadores Turísticos – Parte III
5.2.4.1 

Estratégias Utilizadas pelos Operadores Turísticos

As respostas obtidas às perguntas 11, 12, 13 permitem verificar igualmente um desconhecimento relativamente acentuado, porque 33,3% dos inquiridos não conseguiram articular qualquer resposta para a pergunta que pretendia aferir a percepção relativamente às estratégias utilizadas pelos operadores turísticos. A maioria dos que responderam deixou transparecer, contudo, a existência de uma certa tensão nas relações com os operadores turísticos, uma vez que 22,2% afirma que os hoteleiros sofrem pressões, que podem ir até à chantagem, por parte dos operadores turísticos para estes baixarem os preços e 11,1% assegura que os operadores turísticos vendem a preços tão baixos que comprometem seriamente a rentabilidade das empresas de alojamento. Existe igualmente a convicção que os operadores turísticos, especialmente os alemães, procuram produtos genuínos e autênticos. Sublinham ainda que sobretudo devido à crise económica e às alterações nos comportamentos da procura, os operadores turísticos pretendem cada vez mais efectuar promoção em conjunto com a oferta (ver quadro 5.2.4.1.1). 

Quadro 5.2.4.1.1 – Estratégias utilizadas pelos operadores turísticos

	Respostas Obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Pressionam os hoteleiros para baixar o preço
	4
	22,2

	Procuram produtos genuínos e autênticos
	3
	16,7

	Procuram promoção conjunta
	2
	11,1

	Vendem a preços baixos
	2
	11,1

	Outros
	1
	5,6

	Não sabe / Não responde
	6
	33,3


A tensão que transparecia nas respostas é confirmada pelos dados relativos às percepções dos respondentes sobre a relação entre as estratégias dos operadores e a salvaguarda dos interesses do Algarve e das suas instituições (ver gráfico 5.2.4.1.1), uma vez que 38,9% dos inquiridos atesta discordar das estratégias utilizadas pelos operadores turísticos no que diz respeito à salvaguarda dos interesses da região e 44,4% no que se relaciona com os da instituição que representa. 

Gráfico 5.2.4.1.1 – Estratégias utilizadas pelos operadores turísticos
5.2.4.2 
Imagens Utilizadas pelos Operadores Turísticos

A percentagem dos inquiridos que desconhece quais as imagens utilizadas pelos operadores turísticos sobe em relação à questão analisada no ponto 5.2.4.1 e atinge os 50%. Dos inquiridos que responderam 16,7% indica que os operadores turísticos utilizam imagens de praias e 11,1% mencionam que estes utilizam as mesmas imagens que a oferta, uma vez que é a RTA a lhes fornecer as imagens (ver quadro 5.2.4.2.1).

Quadro 5.2.4.2.1 – Imagens utilizadas pelos operadores turísticos
	Respostas Obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Imagens de praias 
	3
	16,7%

	As mesmas que a oferta, uma vez que são fornecidas pela RTA
	2
	11,1%

	Outros
	4
	22,2 %

	Não sabe / Não responde
	9
	50%


Embora as imagens utilizadas pelos operadores turísticos sejam encaradas de forma mais benéfica para a região e para as instituições representadas do que as estratégias, apenas 22,2% dos inquiridos consideram as imagens utilizadas como as que melhor servem os interesses da região em geral e da instituição que representam em particular (ver ponto 5.2.4.1). Já em relação à forma como as imagens utilizadas pela procura turística afectam a oferta e as instituições representadas, 16,7% afirma que estas são prejudiciais para a região e 22,2% afirma não servirem os interesses da instituição que representam (ver gráfico 5.2.4.2.1). 
Gostaríamos de salientar a elevada percentagem de não respostas (50%) e realçar o facto de os inquiridos, apesar de terem mencionado que os operadores utilizam as mesmas imagens que a oferta, avaliarem o impacto das imagens utilizadas pelos operadores turísticos nos interesses da região e das instituições envolvidas de forma mais negativa do que tinham avaliado anteriormente as imagens utilizadas pela oferta (ver gráficos 5.2.3.2.1 e 5.2.4.2.1). 
Este resultado vem reforçar a análise efectuada no ponto anterior, ou seja, os operadores turísticos são percepcionados não como aliados mas como adversários com interesses distintos o que terá importantes implicações em qualquer forma de parceria que se pretenda implementar. 
Gráfico 5.2.4.2.1 – Imagens utilizadas pelos operadores turísticos

5.2.5 
Aferição do Grau de Conhecimento da Oferta Relativamente à Procura – Parte IV
5.2.5.1 
Razões de Declínio do Mercado Alemão no Algarve
Em torno das razões que levaram o mercado alemão a registar quedas sucessivas nos últimos anos, pode-se verificar uma grande unanimidade, com 55,6% dos inquiridos a mencionarem que a queda do mercado alemão está relacionada com a crise económica vivida pela Alemanha. Paralelamente, 44,4% dos inquiridos afirma que o surgimento de novos destinos turísticos, sobretudo no leste europeu, está a provocar um desvio de fluxos turísticos do Algarve para esses destinos e 22,2% considera que a existência de países que praticam preços mais baixos está na origem da descida. No entanto 27,8% defende que na origem da descida do mercado alemão estão problemas ambientais e o excesso de construção que caracterizam parte da região algarvia (ver quadro 5.2.5.1.1).

A esta pergunta os inquiridos responderam de forma célere, deixando transparecer, em alguns casos, alguma perplexidade pela pergunta, uma vez que consideravam óbvia a resposta. Na respectiva opinião, a crise económica vivida por este país é suficiente para justificar o declínio deste mercado. No entanto, uma breve análise a dados referentes ao comportamento da taxa de partida para férias dos alemães, que não tem apresentado oscilações significativas, é suficiente para pôr em causa a explicação avançada. 
Quadro 5.2.5.1.1 – Razões de declínio do mercado alemão no Algarve
	Respostas Obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Crise económica na Alemanha 
	10
	55,6%

	Surgimento de novos mercados, sobretudo de leste
	8
	44,4%

	Desrespeito pelo ambiente no Algarve / Excesso de construção
	5
	27,8%

	Existem destinos com preços mais baixos
	4
	22,2%

	Não sabe / Não responde
	2
	11,1%


Pergunta de respostas múltiplas
5.2.5.2 Grau de Conhecimento Relativamente às Variáveis Económicas e 
Sociais 

Em primeiro lugar gostaríamos de salientar que nenhuma das 11 questões que integravam a pergunta 2 da Parte IV foi respondida pela totalidade dos inquiridos, situando-se a média dos inquiridos que assinalou não saber responder ao conjunto de questões (ver Parte IV, pergunta 2) nos 31,3%. Relativamente aos inquiridos que responderam, podemos constatar que a maioria indicou a resposta correcta, exceptuando as questões relativamente ao crescimento do PIB e à evolução da taxa de inflação. No entanto se em cada uma das questões adicionarmos aos inquiridos que não responderam os que deram uma resposta errada verifica-se que apenas em quatro questões mais de 50% da oferta possui um conhecimento correcto do mercado. Os aspectos em que se constatou existir um conhecimento mais correcto são o nível de formação dos alemães, o grau de mobilidade, os gastos com o lazer e os salários praticados na Alemanha (ver quadro 5.2.5.2.1). 

Tendo estas variáveis no seu conjunto uma influência significativa sobre a procura turística, como demonstrado nos pontos 2.2.1, 2.2.2, 2.2.3 e 2.2.5, um desconhecimento tão acentuado do respectivo comportamento por parte da oferta turística não permite um desenvolvimento adequado das políticas e estratégias a serem prosseguidas no mercado alemão. Neste sentido, seria aconselhável que os agentes da oferta tivessem acesso a informação precisa sobre o comportamento destas variáveis, que aliás não é difícil de obter, e basearem as decisões em relação a este mercado de acordo com a respectiva informação e não tendo por base opiniões pessoais. 
Quadro 5.2.5.2.1 – Grau de conhecimento relativamente às variáveis 
económicas e sociais

	Como classifica o mercado alemão relativamente a:
	Mais elevado 
	Média comunitária
	 Inferior à média 
	Não sabe

	Nível de formação dos alemães  
	61,1%
	22,2%
	5,6%
	11,1%

	Grau de envelhecimento da população 
	44,4%
	22,2%
	0,0%
	33,3%

	Mobilidade
	66,7%
	16,7%
	0,0%
	16,7%

	Gastos com o Lazer
	77,8%
	5,6%
	0,0%
	16,7%

	Taxa de Partida para Férias
	44,4%
	16,7%
	0,0%
	38,9%

	Crescimento da População
	5,6%
	16,7%
	33,3%
	44,4%

	Salários Praticados
	61,1%
	16,7%
	0,0%
	22,2%

	Crescimento do PIB
	0,0%
	38,9%
	33,3%
	27,8%

	Taxa de Inflação
	11,1%
	22,2%
	16,7%
	50,0%

	Distribuição dos Rendimentos
	27,8%
	22,2%
	11,1%
	38,9%

	Grau de Urbanização
	27,8%
	22,2%
	5,6%
	44,4%


5.2.5.3 
Grau de Conhecimento Relativamente às Variáveis do Mercado Turístico Alemão 

Novamente podemos constatar que 27,8% dos inquiridos afirma desconhecer as motivações turísticas do mercado alemão, apenas um terço dos inquiridos identifica a motivação descanso/lazer como sendo significativa neste mercado, que como referimos no ponto 2.2.3, é a motivação considerada como sendo “importante” ou mesmo “muito importante” para a esmagadora maioria dos alemães. A motivação “procuram o diferente” é considerada pelos entrevistados tão importante como a motivação descanso/lazer, no entanto para o mercado alemão em geral a referida motivação não apresenta a mesma relevância, embora os turistas alemães que viajam para Portugal considerem essa variável como ligeiramente mais significativa do que os que não viajam para o destino Portugal (ver quadro 5.2.5.3.1).
Como referido no ponto 2.2.3 as motivações são utilizadas para desenvolver tipologias de turistas, permitindo este tipo de segmentação o desenvolvimento de produtos que vão ao encontro das necessidades específicas de cada segmento. A este respeito é importante referir que o operador turístico TUI, no decorrer de 2005 paralelamente com os catálogos por destinos, criou um outro tipo de catálogos dirigidos a determinados segmentos, nos quais apenas figuram os destinos que oferecem produtos específicos para esses segmentos. Os agentes da oferta teriam todo o interesse em desenvolver produtos que lhes permitisse estarem presentes no maior número de catálogos possível, uma vez que se trata do maior operador mundial (TUI, 2006).
Quadro 5.2.5.3.1 – Motivações turísticas do mercado alemão

	Resposta obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Procuram o diferente
	6
	33,3%

	Lazer / Descanso
	6
	33,3%

	Natureza
	5
	27,8%

	Clima

	4
	22,2%

	Cultura
	3
	16,7%

	Destinos de sol e praia
	3
	16,7%

	Turismo activo
	2
	11,1%

	Preço baixo
	2
	11,1%

	Não sabe / Não responde
	5
	27,8%


Pergunta de respostas múltiplas

As restantes perguntas que integravam a pergunta 2 (ver anexo 3) impunham conhecimentos muito concretos relativamente à estrutura da indústria turística alemã. Podemos, contudo, constatar que o grau de desconhecimento é superior quando comparado com as questões relacionadas com as variáveis sócio-económicas anteriormente analisadas. Na questão que se prendia com a estrutura da indústria turística alemã 55,5% dos inquiridos afirmou desconhecer a respectiva estrutura, ou seja, mais de metade da oferta desconhece uma variável fundamental que como referimos no ponto 2.2.4 exerce uma influência significativa sobre a procura turística. Os restantes 44,4% dos inquiridos responderam que a indústria turística na Alemanha é caracterizada pela elevada integração, tanto vertical como horizontal (ver quadro 5.2.5.3.2).
 Quadro 4.2.5.3.2 – Estrutura da indústria turística alemã

	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Grande concentração, integração horizontal e vertical
	8
	44,5%

	Não sabe / Não responde 
	10
	55,5%


Em relação à política de distribuição dos operadores turísticos relativamente ao Algarve a percentagem de inquiridos que a desconhece aumenta para 61,1%. As únicas duas respostas mencionadas por mais de 10% dos inquiridos revelam que estes percepcionam a política de distribuição como sendo prejudicial para o Algarve uma vez que referem que esta se baseia na pressão sobre os preços e que o Algarve nunca surge como destino de primeira opção. Esta segunda afirmação não corresponde totalmente à realidade visto que um dos principais operadores turísticos para o Algarve, a Olimar, coloca o destino em primeiro lugar (ver quadro 5.2.5.3.3). 

Quadro 5.2.5.3.3 – Política de distribuição em relação ao Algarve

	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Má, Algarve nunca aparece como 1ª hipótese 
	2
	11,1%

	Procuram pressionar em termos de preços.
	2
	11,1%

	Outros
	3
	16,7 %

	Não sabe/Não responde
	11
	61,1%


Dos 33,4% dos inquiridos que responderam à questão referente à política de transportes, existe unanimidade em torno de duas percepções, em primeiro lugar a política de transporte é percepcionada como sendo favorável, uma vez que existe uma grande oferta de voos para a Alemanha. A segunda percepção partilhada pelos inquiridos é a de que a indústria turística alemã aposta nos voos charter e nas companhias low-cost, bem como utiliza transportes próprios no destino, como referimos no ponto 2.2.4. No entanto gostaríamos de salientar, novamente, que a maioria dos inquiridos, 66,7%, não conseguiu pronunciar-se sobre esta questão (ver quadro 5.2.5.3.4). Parece também existir desconhecimento quanto às consequências adversas para o Algarve, provenientes dos voos de e para o Algarve nos meses de Novembro a Março serem efectuados via Palma de Maiorca (ver ponto 2.2.4).

Quadro 5.2.5.3.4 – Política de transportes da indústria turística alemã

	Respostas Obtidas
	Frequência
	Percentagem

	É boa, existe muita oferta
	3
	16,7 %

	Aposta nos charters, companhias de low-cost e têm autocarros no destino 
	3
	16,7 %

	Não sabe / Não responde
	12
	66,7 %


Para finalizar a análise do ponto relativo às variáveis referentes ao mercado turístico alemão é de salientar o desconhecimento profundo revelado pelos agentes da oferta relativo a varáveis fundamentais que não influenciam somente a procura turística (ver ponto 2.2.4) mas que podem condicionar decisivamente as estratégias da oferta. O facto do transporte aéreo para o destino ser controlado exclusivamente por companhias sediadas junto da procura turística, pode dificultar ou até mesmo inviabilizar as estratégias do destino para reduzir a dependência dos intermediários através da venda directa dos respectivos produtos, tirando proveito das novas tecnologias de informação e comunicação como salientado no ponto 2.3.3.
5.2.5.4 
Outras Variáveis Susceptíveis de Influenciar a Procura Turística 

As outras variáveis por nós identificadas no modelo apresentado no ponto 2.2 como tendo influência sobre a procura turística foram o clima, a paisagem, o interesse pela ecologia e as questões relacionadas com a eventual intervenção do estado sobre a saída de turistas e respectivas escolhas de destinos (ver Parte IV, pergunta 2). Ao afastarmo-nos novamente das questões mais técnicas, relativas à política de transportes e de distribuição dos operadores turísticos, a percentagem dos inquiridos que respondeu voltou a subir de forma significativa (ver quadros 5.2.5.4.1, 5.2.5.4.2 e 5.2.5.4.3).

Relativamente ao clima na Alemanha este é considerado como sendo mau, frio e com pouco sol, portanto o oposto do que se verifica no Algarve. O clima no Algarve é considerado um ponto forte do destino, exactamente porque se tem como ponto de comparação o clima no país de origem dos turistas.

Quadro 5.2.5.4.1 – Clima
	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Frio
	8
	44,4%

	Mau
	6
	33,3%

	Pouco sol
	2
	11,1%

	Não sabe / Não responde
	4
	22,2%


Pergunta de respostas múltiplas

Contrariamente ao clima, a paisagem na Alemanha é avaliada de forma positiva e existe a percepção clara que embora esta possa apresentar pontualmente alguns problemas de poluição ou de menor atractividade, existem outras regiões que compensam estes problemas (ver quadro 5.2.5.4.2).

Quadro 5.2.5.4.2 – Paisagem
	Respostas Obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Muito Verde
	4
	22,2

	Bonita 
	4
	22,2

	Monótona/Feia/Poluída nuns sítios mas muito bonita noutros
	4
	22,2

	Diversificada
	4
	22,2

	Não sabe / Não responde
	4
	22,2


Pergunta de respostas múltiplas
A esmagadora maioria dos inquiridos é da opinião que o interesse dos alemães pela ecologia é elevado ou mesmo muito elevado (ver quadro 5.2.5.4.3). Tendo em atenção esta particularidade do mercado alemão, à qual fizemos referência no ponto 2.2.4 e que os resultados comprovam ser do conhecimento dos agentes da oferta, seria importante rever a política ambiental tanto por parte das autoridades do destino como dos agentes privados que operam no sector. A análise efectuada nos pontos 2.3.2 e 2.3.3 e a forma como esta variável foi avaliada pelos entrevistados (ver ponto 5.2.2.2) demonstra que a importância atribuída às questões ambientais está longe de se aproximar da atribuída pela procura turística alemã. 
Quadro 5.2.5.4.3 – Interesse pela ecologia

	Repostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Elevado
	11
	61,1%

	Muito elevado
	3
	16,7%

	Não sabe / Não responde
	4
	22,2%


Para 55,6% dos inquiridos o Estado alemão não exerce qualquer tipo de intervenção sobre a saída de turistas, no entanto 44,4% desconhece se existe ou não alguma forma de intervenção do estado nesse sentido (ver quadro 5.2.5.4.4).
Quadro 5.2.5.4.4 – Intervenção do Estado em relação à saída de turistas

	Repostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Não existe 
	10
	55,6%

	Não sabe / Não responde
	8
	44,4 %


Nesta pergunta pedia-se aos inquiridos que mencionassem se o Estado alemão tem algum tipo de actuação no sentido de condicionar a selecção dos destinos por parte dos seus cidadãos. À semelhança da pergunta anterior (ver quadro 5.2.5.4.5) voltou a verificar-se uma elevada percentagem de não respostas. Dos inquiridos, 38,9%, referem não existir qualquer tipo de mecanismo por parte do Estado que possa condicionar a selecção dos destinos e 11,1% refere que existe um site na Internet, no qual são prestadas informações aos potenciais viajantes e que a informação disponibilizada pode condicionar a selecção do destino. Os inquiridos que manifestaram esta opinião não referiram em concreto o site do Ministério dos Negócios Estrangeiros alemão, ao qual fizemos referência no ponto 2.2.6, o qual, como exposto, pode exercer uma influência decisiva na selecção dos destinos.

Dada a importância da informação difundida pelo site do referido ministério, seria aconselhável que o destino monitoriza-se as referências feitas ao destino, no sentido de agir caso a informação disponibilizada não correspondesse à realidade. Seria igualmente útil verificar a informação relativa aos destinos concorrentes como forma de diferenciar e posicionar o destino face a esses mesmos concorrentes em função da informação prestada.
Quadro 5.2.5.4.5 – Intervenção do Estado alemão em relação aos destinos

	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Não existe
	7
	38,9%

	Há aconselhamento em termos de condições adversas nos destinos, sobretudo em relação à segurança
	2
	11,1%

	Não sabe / Não responde
	9
	50,0 %


5.2.6 
Colaboração entre Destinos e Operadores Turísticos – 

               Parte V
5.2.6.1 
Vantagens da Coordenação da Imagem entre Oferta e Procura 

Todos os inquiridos responderam de forma célere e afirmativa à pergunta 1 da Parte V (ver anexo 3). No entanto ao verificarem que esta contemplava uma segunda parte, na qual era necessário proceder a uma reflexão, houve da parte de alguns inquiridos alguma dificuldade em mencionar em concreto quais seriam essas vantagens e apenas 11,1% dos inquiridos conseguiram mencionar mais do que uma vantagem. Para uma parte significativa dos inquiridos, 44,4%, a maior vantagem da colaboração entre a oferta turística e os operadores turísticos seria contribuir para um melhor conhecimento mútuo das partes envolvidas e em segundo lugar levar a um reforço da imagem do Algarve. A poupança de recursos é igualmente uma vantagem para 16,7% e 11,1% consideram que através de uma parceria seria possível desenvolver produtos em conjunto. Como referimos anteriormente, todos os inquiridos responderam de forma positiva, embora 11,1% coloque algumas restrições à colaboração, afirmando que a colaboração só deve ir até determinado ponto, uma vez que não se deve ceder às pressões dos operadores turísticos e que essa colaboração só faz sentido a nível regional, não devendo haver envolvimento nessa colaboração a nível local (ver quadro 5.2.6.1.1).

Quadro 5.2.6.1.1 – Vantagens da coordenação da imagem entre oferta e procura

	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Melhor conhecimento mútuo
	8
	44,4%

	Reforço da imagem do Algarve
	4
	22,2%

	Poupança de recursos
	3
	16,7%

	Determinados produtos poderiam ser desenvolvidos em conjunto
	2
	11,1%

	A colaboração só deve ir até determinado ponto e não tem interesse ao nível local
	2
	11,1%

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Pergunta de respostas múltiplas
5.2.6.2
Vantagens da Coordenação para a Instituição Representada

Contrariamente à questão anterior, 11,1% dos inquiridos responderam que a coordenação não traria nenhumas vantagens às instituições por si representadas e percentagem idêntica considera que a cooperação resultaria num reforço da imagem que traria benefícios à economia local (ver pergunta 2, Parte V). A maior percentagem dos inquiridos declara que as vantagens para a instituição seriam as mesmas que beneficiam a região como um todo (ver quadro 5.2.6.2.1).

Quadro 5.2.6.2.1 – Vantagens para a instituição representada
	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	As mesmas 
	10
	55,6 %

	Nenhumas vantagens
	2
	11,1 %

	Resultaria numa imagem reforçada que traria benefícios à economia local.
	2
	11,1 %

	Outros
	4
	22,2 %

	Não sabe / Não responde
	0
	0


5.2.6.3
Interesse da Organização em Participar na Coordenação
Uma iniciativa de colaboração teria a adesão da esmagadora maioria dos inquiridos (ver pergunta 3, Parte V), uma vez que 88% manifestam interesse elevado em participarem, apenas 6% indicaram que não teriam qualquer interesse em participar e a mesma percentagem não sabe se a participação da respectiva organização teria interesse (ver gráfico 5.2.6.3.1).

Gráfico 5.2.6.3.1 – Interesse da organização em participar na coordenação


5.2.6.4
Como Operacionalizar a Coordenação
Em relação à operacionalização da coordenação mais do 10% dos inquiridos indicaram que a cooperação poderia ser operacionalizada através de campanhas conjuntas, 11,1% afirma que as reuniões seriam igualmente uma forma válida de concretizar a colaboração. Percentagem idêntica (11,1%) refere, no entanto, que o diálogo apenas faz sentido ao nível regional, afastando a possibilidade de existir uma intervenção do nível local (ver quadro 5.2.6.4).

Quadro 5.2.6.4.1 – Como operacionalizar a coordenação
	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Campanhas conjuntas 
	6
	33,3%

	Reuniões periódicas
	2
	11,1%

	O diálogo só pode se ao nível regional, não local
	2
	11,1%

	Outros
	7
	38,9 %

	Não sabe / Não responde
	1
	5,6%


Nesta questão existiu uma elevada dispersão das respostas, nas quais as formas de coordenação sugeridas reflectiam de forma proeminente a área em que o respectivo entrevistado desenvolve a respectiva actividade. Neste sentido os entrevistas membros da ATA salientaram as campanhas de promoção conjuntas por ser um campo onde efectivamente estão a decorrer parcerias, como referido no ponto 3.4. 
5.2.6.5
Dificuldades na Coordenação
O objectivo da pergunta 5 era prever possíveis dificuldades na concretização da parceria e antecipadamente avançar um conjunto de possíveis soluções. No entanto em função de algumas respostas obtidas podemos constatar que as respostas afirmativas relativas às vantagens de uma possível colaboração (ver quadros 5.2.6.1.1 e 5.2.6.2.1) e sobretudo o interesse em participar na coordenação (ver gráfico 5.2.6.3.1), pode não ser tão efectivo como as respostas deixavam transparecer. Dos inquiridos, 16,7%, afirmam que podem surgir problemas na composição dos elementos a participar, podendo mesmo suceder que a presença de uns afaste os representantes de outras instituições. Na verdade, 16,7% dos inquiridos consideram que determinadas instituições podem não querer participar, com receio de perder protagonismo. Os inquiridos revelam também dificuldades em partilhar informação, porque consideram que “o segredo é a alma do negócio”. Gostaríamos igualmente de salientar que 33,3% considera que o financiamento será o maior entrave à colaboração, e 22,2% não prevê qualquer tipo de dificuldade numa colaboração entre a oferta turística da região e os operadores turísticos (ver quadro 5.2.6.5.1).

Três das dificuldades mencionadas pelos inquiridos, (falta de estruturas de coordenação/mediação, o segredo ser a alma do negócio e dificuldades na definição dos participantes) tinham sido identificadas na revisão da literatura efectuada no ponto 3.2 como representando um possível entrave à colaboração. A dificuldade mais vezes mencionada foi a questão do financiamento, no entanto, é de salientar que apenas tinha sido solicitado aos inquiridos ponderarem sobre as dificuldades na cooperação. Se conjugarmos a percentagem dos inquiridos que valorizou as questões do financiamento com a percentagem que considera não existirem dificuldades neste tipo de parcerias, podemos afirmar que os inquiridos não têm percepção dos riscos que estas parcerias envolvem e cujo sucesso está precisamente relacionado com a tomada de consciência das dificuldades e da respectiva resolução, antes que comprometam todo o processo. O exposto reforça a convicção de que é fundamental, nos processos envolvendo parcerias, que seja efectuada uma avaliação à priori de todas as dificuldades que podem ser ampliadas ou minimizadas pelo ambiente socioeconómico, cultural, administrativo e político das sociedades em cujo seio este tipo de relações interorganizacionais se pretende operacionalizar, como referido anteriormente no ponto 3.2.
Quadro 5.2.6.5.1 – Dificuldades na coordenação
	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Financiamento
	6
	33,3%

	Não existem dificuldades
	4
	22,2%

	Falta de estruturas de coordenação/mediação
	3
	16,7%

	O segredo é a alma do negócio 
	3
	16,7%

	Dificuldades na definição dos participantes
	2
	11,1%

	Não sabe / Não responde
	1
	5,6%


Pergunta de respostas múltiplas
5.2.7
Acontecimento 

Para finalizar, perguntava-se aos inquiridos qual fora, nos últimos cinco anos, o acontecimento, planeado ou não, positivo ou negativo, susceptível de ter influenciado de forma mais marcante a imagem que os alemães têm do Algarve. Como se pode verificar no quadro 5.2.7.1, a questão foi respondida pela totalidade dos inquiridos e 88,9% indicaram o Euro 2004, como sendo o acontecimento que mais tinha influenciado a imagem dos alemães em relação ao Algarve. Gostaríamos de referir que os acontecimentos que surgiam em simultâneo como resposta imediata eram o Euro 2004 e os fogos ocorridos na Serra de Monchique em 2003 e na Serra do Caldeirão em 2004. Uma vez que ao entrevistava era pedido para escolher apenas um acontecimento, a quase totalidade dos inquiridos, 88,9%, optou por escolher o “acontecimento positivo”, como era por eles designado, porque consideravam que devido ao apoio da sua instituição ao Euro 2004, não seria adequado não escolher este evento. Contudo, na opinião pessoal de parte destes entrevistados, os fogos, devido à cobertura mediática que tiveram na Alemanha, terão tido efectivamente uma maior influência na imagem que o mercado alemão tem do Algarve (ver quadro 5.2.7.1). 

Quadro 5.2.7.1 – Acontecimento
	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Euro
	16
	88,9%

	Outros
	2
	11,1%

	Não sabe / Não responde
	0
	0


5.3 
Análise dos Dados Referentes à Procura 
5.3.1 
Caracterização do Entrevistado e do Operador Turístico – Parte I
As perguntas 1 e 2 que integravam esta parte visavam fundamentalmente obter informação sobre o entrevistado, no sentido de aferir se este estava ligado ao operador turístico o tempo suficiente para conhecer a política seguida pelo grupo em termos gerais e em especial em relação ao Algarve. O segundo grupo de questões, perguntas 3, 4, 5, 6 e 7, visava conhecer o operador turístico, também a fim de verificar se preenchia os requisitos exigidos para integrar a amostra. 

À data da entrevista todos os inquiridos, um total de seis, desempenhavam a função de guia-chefe do grupo turístico no Algarve (ver anexo 5, gráfico 1). Em relação à segunda pergunta que visava saber há quantos anos o entrevistado trabalhava para o operador, 50% indicaram que trabalhavam há mais de cinco anos para o operador e os mesmos 50% referiram que trabalhavam há mais de dez anos para o mesmo grupo (ver anexo 5, gráfico 2).
Em relação à caracterização do operador turístico, 83% consideram que o grupo turístico que representavam é generalista, visto que cada vez mais pretendem desenvolver produtos que lhes permitam atingir todos os segmentos (ver anexo 5, gráfico 3). Para além do Algarve, todos os operadores turísticos oferecem outros destinos em Portugal, sendo que o destino Madeira é igualmente disponibilizado pela totalidade dos inquiridos. Destes, 33,3% oferecem no catálogo de Verão os Açores e apenas 16,7% apresentam no respectivo catálogo o Norte de Portugal (ver anexo 5, gráfico 4). Todos os operadores têm operação regular para outros destinos. O número de outros destinos oferecidos, para além dos situados em território português, varia entre 31 e 114, abrangendo entre 4 a 40 países diferentes (ver anexo 4, quadro 2). 
Na pergunta referente ao número de anos que os entrevistados operam para o Algarve, 67% estão presentes no destino Algarve há mais de 20 anos, e os restantes 33% indicaram operar há mais de dez anos (ver anexo 5, gráfico 5). 
5.3.2 
Imagem do Algarve Detida pela Procura – Parte II
5.3.2.1 
Análise das Questões Abertas  

No respeitante à pergunta 1, (quais as imagens ou características do Algarve, que na óptica da sua organização, melhor definem o Algarve enquanto destino turístico) podemos constatar que 66,7% dos inquiridos respondeu que na opinião da respectiva instituição o que melhor caracteriza o Algarve, enquanto destino turístico, são as formações rochosas. A associação seguinte, efectuada por 50,0%, destaca o tipicismo e a cultura e 33,3% dos inquiridos considera que o Algarve se caracteriza igualmente pela beleza paisagística, praias únicas e pela gastronomia. O golfe, os restaurantes típicos de peixe, o clima e a paisagem da Ria Formosa são outras das imagens, que de forma espontânea os inquiridos associaram ao Algarve (ver anexo 5, figura 2). 

Gostaríamos de salientar que entre as imagens mencionadas, apenas o clima e o mar são elementos não diferenciadores, uma vez que parte significativa dos destinos concorrentes do Algarve apresenta igualmente um clima favorável e dispõe de extensas frentes de mar; os restantes elementos mencionados são elementos que estão presentes de forma proeminente no Algarve e poderão ser utilizados como elementos distintivos da região face aos seus concorrentes. 
Como era nosso objectivo as respostas obtidas na pergunta 3 (ver anexo 4), em que se pretendia captar as percepções ligadas à atmosfera que se pode experimentar no Algarve, acrescentam elementos que não tinham sido captados na pergunta 1 e estão maioritariamente relacionados com a tranquilidade, o acolhimento, a convivência com os restantes turistas e população residente. As respostas reforçam analogamente alguns elementos anteriormente mencionados como a beleza e a diversidade da paisagem, com especial incidência na imponência da costa. Apesar da complementaridade positiva de algumas componentes, a existência de elementos negativos é igualmente saliente, com especial destaque para a antipatia e arrogância tanto da população residente como dos turistas portugueses. Dos onze factores mencionados cinco têm uma conotação negativa (ver anexo 5, figura 2).

Da análise da pergunta 3 (ver anexo 3) na qual se pretendia saber qual a maior atracção turística do Algarve, as respostas obtidas indicam que como atracção turística isolada surge o Cabo de S. Vicente e Sagres e as praias no seu conjunto são outro elemento que se constitui como maior atracção turística da região. Os elementos seleccionados reforçam as respostas obtidas na pergunta 1, em que elementos ligados à paisagem eram considerados em primeiro lugar, seguidos dos elementos ligados ao tipicismo e à cultura. 

Analogamente ao que efectuamos no ponto 5.2.2.1 gostaríamos de finalizar a análise destas três perguntas enquadrando as respostas obtidas no modelo apresentado no capítulo 2, ponto 2.3 e verificar em que medida os resultados estão distribuídos pelas dimensões e variáveis identificadas (ver figura 5.3.2.1.1). 
Figura 5.3.2.1.1 – Distribuição das respostas pelas dimensões respectivas


A maioria das palavras mencionadas incide sobre a Dimensão Ambiente Físico, totalizando dez palavras relacionadas, enquanto que na Dimensão Sócio-Cultural surgem sete palavras, na Dimensão Atracções quatro palavras, e nas Dimensões Indústria e Outras Infra-Estruturas apenas uma palavra. Podemos concluir, uma vez mais, que existe uma imagem definida sobretudo em torno das características físicas do destino, mas as componentes Sócio-Cultural e Atracções revelam-se igualmente significativas para a definição da imagem que a procura turística, veiculada pelos operadores turísticos, tem do Algarve enquanto destino turístico. 
5.3.2.2 
Análise das Questões Fechadas

No ponto anterior analisámos as respostas obtidas às perguntas abertas. Neste ponto é nosso propósito avaliar a forma como a procura turística algarvia percepciona o Algarve relativamente às variáveis identificadas no modelo – Dimensões influenciadoras da oferta turística – como tendo influência sobre a oferta turística. 
Mediante uma escala Likert de 5 pontos pedia-se ao entrevistado que avaliasse o Algarve, enquanto destino turístico (ver Parte 2, pergunta 4). A média mais elevada, 4,8, diz respeito à variável clima, seguindo-se a variável segurança terrorismo com uma média de 4,7. As variáveis seguintes que obtiveram médias acima de 4 têm origem em diferentes dimensões e apontam que para além de ter um clima favorável a oferta é percepcionada como sendo segura, tendo infra-estruturas de abastecimento de água, energia e telecomunicações eficientes, boas acessibilidades, e uma gastronomia e paisagem natural boas ou mesmo muito boas (ver anexo 5, quadro 3). 

Algumas das variáveis com médias acima de quatro não tinham sido mencionadas de forma espontânea, como sejam as infra-estruturas de abastecimento de água, energia e telecomunicações e as acessibilidades, o que em termos metodológicos vem confirmar que, utilizando apenas questões abertas, não seria possível captar todas as imagens de um destino turístico. 
De forma espontânea tinham sido mencionados elementos ligados à paisagem natural e à gastronomia, ambos obtendo médias superiores a 4, o que indica que para além de presentes na mente dos inquiridos, são percepcionadas de forma muito positiva. Embora com médias menos positivas, mas acima dos 3,5 surgem as atracções naturais e a autenticidade, que tinham sido igualmente mencionadas de forma espontânea.
De forma menos positiva, mas ainda com média acima dos 2,5 são percepcionados o alojamento, o transporte no destino, o acolhimento por parte da população residente, o serviço no aeroporto de Faro, a relação qualidade preço no destino e o tratamento de resíduos. A protecção ambiental, os equipamentos de saúde e o preço do package encontram-se no limiar entre o positivo e o negativo, e as variáveis avaliadas de forma mais negativa são o papel das autoridades, a paisagem construída, a formação do pessoal em contacto com os turistas, o ordenamento do território e a animação.
5.3.3 
Análise das Estratégias e Imagens Utilizadas pela Oferta – 

Parte III
5.3.3.1 
Estratégias em que se Tem Baseado o Desenvolvimento Turístico do Algarve 

A maioria dos inquiridos, 66,6%, refere que o desenvolvimento turístico do Algarve não se baseou num modelo previamente definido e as únicas estratégias claramente perceptíveis dizem respeito ao desenvolvimento do golfe e à aposta na melhoria da qualidade dos equipamentos que estavam muito degradados, mas que foi “neutralizada” pelo facto da reestruturação das unidades de alojamento não ter sido acompanhada por melhorias ao nível do serviço e de se ter verificado um aumento dos preços praticados (ver quadro 5.3.3.1.1). 

As falhas mais apontadas foram a construção sem planeamento de espaços verdes e a consecutiva descaracterização das zonas envolventes, a falta de segmentação dos mercados emissores e mesmo quando os segmentos são identificados, não existe uma resposta célere ao nível do desenvolvimento de produtos com capacidade para atrair e satisfazer as exigências dos respectivos segmentos. Por último, são igualmente mencionadas falhas ao nível da promoção, considerada insuficiente, sobretudo quando comparada com outros destinos concorrentes. 
Gostaríamos de relembrar que a variável intervenção das autoridades do turismo obteve uma avaliação negativa por parte dos inquiridos. Os entrevistados justificavam a avaliação negativa que faziam do papel das autoridades, com o desinteresse que as mesmas revelam em relação ao sector. Sempre que tentam abordar as autoridades para debater os problemas existentes, estas revelam-se indisponíveis. A forma como a promoção do destino é feita nos mercados emissores é igualmente objecto de crítica por parte dos operadores turísticos.
Quadro 5.3.3.1.1 – Estratégias em que se tem baseado o desenvolvimento
turístico do Algarve

	Respostas Obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Não existiram estratégias claramente definidas ou modelos de desenvolvimento
	4
	66,6%

	A aposta no golfe
	3
	50,0%

	Apostam apenas na construção sem planeamento de espaços verde e sem ter em conta a descaracterização das zonas envolventes
	3
	50,0%

	Falta de segmentação de mercado e desenvolvimento de produtos adequados a esses segmentos
	2
	33,3%

	Melhoria da qualidades dos equipamentos, acompanhada de um aumento dos preços e não melhorando o nível dos serviços
	2
	33,3%

	O investimento em publicidade é pouco, sobretudo em comparação com o que outros mercados investem
	1
	16,7%

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Pergunta de respostas múltiplas
A totalidade dos inquiridos discorda das estratégias utilizadas, atestando que estas estratégias não são as que melhor salvaguardam os interesses da região e dos operadores turísticos que representam (ver anexo 5, gráfico 6). 

5.3.3.2 
Imagens Utilizadas pela Oferta na Promoção do Algarve

As respostas obtidas à pergunta sobre quais as imagens utilizadas pela oferta na divulgação do Algarve (anexo 4), confirmam de certa forma as estratégias identificadas na pergunta anterior e as falhas apontadas. A esmagadora maioria, 83,3%, refere que a oferta utiliza sobretudo imagens ligadas ao golfe (ver quadro 5.3.3.2.1) e paralelamente tinham mencionado, na pergunta anterior que o golfe era uma das estratégias da oferta claramente perceptível (ver quadro 5.3.3.1.1). Uma das falhas apontadas era a falta de investimento em promoção e consequentemente, 50,0% dos inquiridos mencionou que não surgem anúncios do destino com frequência no mercado alemão, 33,3% indicou que são utilizadas imagens relativas à gastronomia e paisagens, mas com pouca intensidade. Houve ainda 33,3% que indicaram que as imagens são pouco diversificadas pois limitam-se a mostrar formações rochosas. 

Esta última observação dos inquiridos vai ao encontro do que outros estudos têm demonstrado e aos quais fizemos referência no ponto 5.2.3.2.
Os entrevistados alertaram ainda para que o destaque dado ao golfe, em detrimento dos outros produtos, pode ser prejudicial, visto que o golfe é conotado com um desporto de elite, dispendioso e apenas acessível a poucas pessoas, logo o destino pode passar a ser percepcionado como caro e inacessível. 

Quadro 5.3.3.2.1 – Imagens utilizadas pela oferta na promoção do Algarve

	Respostas Obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Golfe
	5
	83,3 %

	São mostradas com pouca frequência 
	3
	50,0 %

	Imagens pouco diversificadas
	2
	33,3 %

	Formações rochosas
	2
	33,3 %

	Gastronomia e paisagens, mas muito pouco
	2
	33,3 %

	Não sabe / Não responde
	1
	16,7%


Pergunta de respostas múltiplas
5.3.4 
Análise das Estratégias e Imagens Utilizadas pelos Operadores Turísticos

5.3.4.1 
Estratégias Utilizadas pelos Operadores Turísticos

Perante um cenário de diminuição progressiva do número de turistas alemães para o Algarve, os operadores turísticos dizem tentar minimizar a perda de clientes através do lançamento de ofertas especiais (50%), efectuando uma segmentação do mercado muito rigorosa e criando produtos específicos para os diferentes segmentos (33,3%), para além de concentrar a oferta de alojamento apenas em determinadas zonas do Algarve (50%), reduzindo assim custos operacionais. A redução de custos é igualmente levada a cabo através da racionalização de processos, conseguidos pela integração vertical. A redução do número de clientes foi, para 33,3% dos inquiridos, de tal forma significativa que estes indicam apenas continuar a oferecer o Algarve, porque os restantes concorrentes também o fazem (ver quadro 5.3.4.1.1). 

Quadro 5.3.4.1.1 – Estratégias utilizadas pelos operadores turísticos
	Respostas Obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Tentam atrair clientes através de ofertas especiais
	3
	50,0%

	Localmente escolha muito clara das zonas onde se pretende ter oferta e em outras zonas retirar completamente
	3
	50,0%

	Tentar emagrecer o produto, através da racionalização de processos e consolidando a integração vertical
	3
	50,0%

	Tentar recuperar o segmento das famílias, através da oferta de all-inclusive
	2
	33,3%

	Fazer uma segmentação muito clara
	2
	33,3%

	Os operadores apenas oferecem o Algarve, porque os outros operadores também o faz
	2
	33,3%

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Pergunta de respostas múltiplas
No ponto 2.2.4 analisámos a estrutura da indústria alemã, e referimos a elevada integração vertical, não sendo assim surpreendente que 50% dos inquiridos afirme tentar combater a crise através da integração vertical, o que se traduz sobretudo na utilização de unidades de alojamento pertencentes ao grupo. 
5.3.4.2 
Imagens Utilizadas pelos Operadores Turísticos

As respostas obtidas à pergunta sobre quais as imagens difundidas pelos operadores turísticos (ver anexo 4), centram-se em torno de duas ideias chave. A primeira é que os operadores utilizam poucas imagens dos destinos, uma vez que nos catálogos, devido à tentativa de optimizar o espaço disponível, colocam em primeiro lugar fotografias das unidades de alojamento e apenas nas páginas introdutórias são colocadas imagens do destino. A segunda é que as imagens seleccionadas dos respectivos destinos são imagens que de certa forma o diferenciam dos restantes. No caso específico do Algarve os elementos que na óptica dos operadores turísticos o distinguem face à concorrência são a costa com formações rochosas, utilizada por 66,7% dos inquiridos nos respectivos catálogos (ver quadro 5.3.4.2.1). 
Quadro 5.3.4.2.1 – Imagens utilizadas pelos operadores turísticos

	Respostas Obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Costa com formações rochosas
	4
	66,7 %

	Os operadores utilizam poucas imagens do Algarve. Resta apenas espaço para mostrar os hotéis
	3
	50 % %

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Pergunta de respostas múltiplas
Embora tenham afirmado que a oferta utiliza imagens pouco diversificadas do destino, os representantes dos operadores turísticos admitem que também o fazem, privilegiado imagens da costa com formações rochosas, pois esta identifica melhor o destino face à concorrência. 
Como forma de comprovar o que havia sido referido pelos entrevistados, efectuámos uma análise dos respectivos catálogos, confirmando o referido, e podemos igualmente afirmar que nas fotografias das unidades de alojamento é dado um grande destaque às que se situam próximo das falésias. 
5.3.5
Aferição do Grau de Conhecimento dos Operadores Turísticos Relativamente à Procura – Parte IV
5.3.5.1 
Razões de Declínio do Mercado Alemão no Algarve

Na opinião dos inquiridos a principal razão para o declínio de procura por parte do mercado alemão prende-se com o facto de existirem destinos concorrentes que apresentam uma relação qualidade-preço melhor que a existente actualmente no Algarve (ver quadro 5.3.5.1.1). A segunda razão apontada relaciona-se com o desajuste entre a oferta e a procura, sendo salientada a falta de produtos específicos para determinados segmentos. Outra razão apontada foi a deficiência ao nível do serviço prestado, que não corresponde ao que é exigido em termos de preço. Foram ainda apontadas, embora com menos incidência, as deficiências ao nível da promoção e a crise económica, social e de segurança vivida pela Europa (ver quadro 5.3.5.1.1). 
A totalidade dos inquiridos aponta como principal razão a existência de outros destinos com uma relação qualidade-preço superiores, que se traduz sobretudo ao nível do serviço prestado nas unidades de alojamento. As falhas ao nível do serviço tinham igualmente sido evidenciadas pela forma negativa como a formação profissional do pessoal em contacto com os turistas tinha sido avaliada e que os baixos níveis de escolaridade da população residente no destino salientados no ponto 2.3.5 deixavam antever. 
Quadro 5.3.5.1.1 – Razões de declínio do mercado alemão no Algarve

	Respostas Obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Existem actualmente outros países que apresentam uma relação qualidade preço muito melhor
	6
	100,0%

	A oferta está desajustada em relação à procura
	5
	83,3%

	O serviço existente não corresponde ao preço que é exigido
	2
	33,3%

	Promoção deficiente (pouca)
	1
	16,7%

	Crise económica, social e de segurança na Europa
	1
	16,7%

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Pergunta de respostas múltiplas

5.3.5.2 
Grau de Conhecimento Relativamente às Variáveis Económicas e Sociais 
Das 11 variáveis sujeitas a avaliação, na pergunta 2 da Parte IV (ver anexo 4), três foram respondidas de forma incorrecta e igualmente em apenas três questões, 16,7% dos inquiridos indicaram não estar em condições de formular uma resposta. Paralelamente, sete das respostas foram respondidas correctamente, entre as quais, duas obtiveram resposta exacta pela totalidade dos inquiridos. Face aos resultados, podemos concluir que os inquiridos têm um conhecimento relativamente correcto das variáveis socio-económicas que caracterizam o mercado alemão. 
A caracterização do mercado turístico alemão face a estas mesmas variáveis que efectuamos no ponto 2.2, permite-nos afirmar que as questões ligadas aos consumos turísticos e à evolução económica (taxa de partida para férias, gastos com o lazer, mobilidade, crescimento da população, taxa de inflação, salários praticados e crescimento do PIB) foram respondidas de forma particularmente exacta (ver quadro 5.3.5.2.1). O facto dos inquiridos conhecerem de forma tão exacta o comportamento do mercado alemão revela que estes não estão apenas atentos ao que se passa relativamente ao destino pelo qual são responsáveis. 
Quadro 5.3.5.2.1 – Conhecimento relativamente às variáveis económicas e sociais
	Como classifica o mercado alemão relativamente a:
	Mais elevado 
	Média comunitária
	 Inferior à média 
	Não sabe/não responde

	Nível de formação dos alemães  
	33,3%
	66,7%
	-
	-

	Grau de envelhecimento da população 
	33,3%
	50,0%
	-
	16,7%

	Mobilidade
	66,7%
	50,0%
	-
	-

	Gastos com o Lazer
	66,7%
	33,3%
	-
	-

	Taxa de Partida para Férias
	100,0%
	-
	-
	-

	Crescimento da População
	-
	33,3%
	50,0%
	16,7%

	Salários Praticados
	100,0%
	-
	-
	-

	Crescimento do PIB
	-
	33,3%
	50,0%
	16,7%

	Taxa de Inflação
	-
	33,3%
	66,7%
	-

	Distribuição dos Rendimentos
	-
	100,0%
	-
	-

	Grau de Urbanização
	-
	83,3%
	16,7%
	-


5.3.5.3 
Grau de Conhecimento Relativamente às Variáveis do Mercado Turístico Alemão

Relativamente às motivações do mercado alemão, 83,3% dos inquiridos indicaram que a procura do sol é a motivação mais importante, seguida da motivação conhecer o país e as pessoas (ver pergunta 2, Parte IV). Apenas em terceiro lugar surge a motivação ligada ao turismo balnear, o que significa que para os operadores turísticos auscultados existe uma separação clara entre a procura do sol e o turismo balnear, sendo que nem todos aqueles que procuram o sol o fazem para ir à praia. A análise feita pelos operadores turísticos confirma os resultados do estudo a que nos referimos no ponto 2.2.3, o qual revelava que as motivações dos alemães que viajam para Portugal são um pouco diferentes das que estão presentes no mercado alemão de forma genérica, valorizando os primeiros de forma mais acentuada “ver algo de novo/ter novas experiência”, “fazer novos contactos” e a componente de “desporto” (ver anexo 1, quadro 12). 

Uma ideia veiculada por 50,0% dos inquiridos foi a de que os alemães atravessam um período de crise económica e social que leva as pessoas a sentirem-se frustradas. Dada a presente conjuntura, as férias são utilizadas para compensar a crise, predispondo-se muitas pessoas a fazer cortes em outros gastos para poder ir de férias. Os sacrifícios efectuados para não prescindir das férias elevam, no entender dos inquiridos, as expectativas em relação às férias (ver quadro 5.3.5.3.1). 
O conhecimento empírico que os entrevistados revelam nesta resposta vem amplamente confirmar o que afirmamos no ponto 2.2.1, ou seja, nas sociedades economicamente mais evoluídas as férias são encaradas com um bem primário, do qual não prescindem mesmo em termos de crise económica. Mais uma vez a justificação avançada pela oferta turística para o declínio do mercado alemão é colocado em causa.
Quadro 5.3.5.3.1 – Motivações turísticas do mercado alemão

	Respostas Obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Sol
	5
	83,3%

	Conhecer o país e as pessoas
	4
	66,7%

	Praias
	3
	50,0%

	As pessoas estão frustradas, então as expectativas em relação às férias ainda são maiores
	3
	50, 0%

	Cada segmento tem motivações próprias e exige produtos específicos
	2
	33,3%

	O prestígio é importante
	1
	16,7%

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Pergunta de respostas múltiplas
Em relação à estrutura da indústria turística alemã, os inquiridos concertaram as suas respostas em torno de duas ideias chave: a primeira é a de que a estrutura da indústria turística alemã é dominada por grandes grupos turísticos integrados de modo vertical, com capacidade para definir políticas e estratégias em vários mercados europeus; a segunda centra-se no desaparecimento de pequenos e médios operadores turísticos independentes e a concentração em dois ou três grandes grupos (ver quadro 5.3.5.3.2). 

Quadro 5.3.5.3.2 – Estrutura da indústria turística alemã

	Respostas Obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Grupos turísticos de grandes dimensões, altamente integrados, com capacidade para definir políticas e estratégias em vários mercados europeus
	6
	100%

	Desaparecimento de pequenos operadores independentes apenas 2 ou 3 grupos dominam a quase totalidade do mercado
	3
	50%

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Pergunta de respostas múltiplas
No quadro 2.2.4.1 apresentámos a integração vertical e horizontal dos principais grupos turísticos salientando que fazíamos apenas referência à Alemanha. No entanto os entrevistados revelam que têm plena consciência que a estrutura da indústria turística alemã não apenas influencia o mercado alemão mas também parte significativa dos mais importantes mercados emissores europeus. 
As políticas de distribuição destacadas pelos inquiridos foram, em primeiro lugar, o facto de o Algarve não ser relevante para os operadores turísticos, devido a representar muito pouco no volume de negócios total e, em segundo lugar, foi mencionado que os grandes grupos turísticos detêm operadores que se perfilam em determinados segmentos, tentando desta forma captar clientes nos segmentos mais significativos. 
Um dos inquiridos preferiu destacar as alterações que futuramente irão ocorrer ao nível da contratação de alojamento, nomeadamente a não renovação dos contratos de garantia, política muito seguida pelos operadores turísticos britânicos, mas que estes, quando integrados em grupos turísticos alemães, vão ter de abandonar visto ser contrária à política de distribuição destes grupos (ver quadro 5.3.5.3.3).  

Quadro 5.3.5.3.3 – Política de distribuição em relação ao Algarve

	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	O Algarve não é suficientemente importante para os operadores turísticos, oferecem porque os restantes operadores também o fazem.
	3
	50%

	Os grupos turísticos detêm operadores que se perfilam em determinados segmentos. Cada um tenta captar clientes de determinado segmentos. 
	2
	33,3%

	Existem hoje alterações significativas ao nível da contratação de alojamento
	1
	16,7%

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Pergunta de respostas múltiplas
Apenas para um dos seis entrevistados o Algarve assume-se como principal destino turístico, para os restantes o Algarve tem um peso pouco significativo o que pode acarretar um risco acrescido para o destino, dado que não sendo decisivo é mais fácil para os operadores turísticos o retirarem dos respectivos catálogos. 
Em relação à política de transporte praticada pela indústria turística, a totalidade dos inquiridos destacou a grande oferta existente actualmente ao nível do transporte. No entanto mencionaram igualmente de forma espontânea que se a tendência de queda do mercado se mantiver, a oferta de transporte aéreo pode sofrer reduções significativas no futuro (ver quadro 5.3.5.3.4).

Quadro 5.3.5.3.4 – Política de transportes da indústria turística alemã

	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Existe actualmente grande oferta de transporte aéreo
	6
	100 %

	Existe uma grande oferta de vendas de lugares individuais
	2
	33,3 %

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Pergunta de respostas múltiplas
5.3.5.4 
Outras Variáveis Susceptíveis de Influenciar a Procura Turística 

No respeitante à variável clima, metade dos inquiridos refere que o clima na Alemanha não é muito bom, mas 33,3% salienta que devido às alterações climatéricas, sobretudo os Verões têm demonstrado tendência para serem mais quentes e secos do que o habitual o que pode levar as pessoas a escolherem destinos dentro da Alemanha (ver quadro 5.3.5.4.1).  

Quadro 5.3.5.4.1 – Clima
	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Não muito bom
	3
	50,0%

	Actualmente, verões com períodos de tempo muito bom, o que leva a que algumas pessoas fiquem em casa
	2
	33,3%

	Não comparável com o clima do Algarve
	1
	16,7%

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Na variável paisagem os inquiridos destacaram que a paisagem na Alemanha varia entre muito bonita a muito feia, mas referem igualmente que a Alemanha é um país lindíssimo com imensas florestas e que é muito mais verde do que Portugal (ver quadro 5.3.5.4.2). O facto de a Alemanha ser um país com uma paisagem muito diversificada, conjugado com a forma como as alterações climáticas podem afectar os actuais destinos turísticos, nomeadamente o Algarve onde uma diminuição da pluviosidade pode comprometer a manutenção da abundância e diversidade da vegetação existente, é um factor ao qual não efectuamos uma referência explícita, mas que por parte dos operadores turísticos já é equacionado.
Quadro 5.3.5.4.2 – Paisagem

	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Varia de muito bonita a muito feia
	2
	33, 3 %

	Muito mais verde do que Portugal
	2
	33, 3 %

	A Alemanha é um país lindíssimo
	1
	16,7 %

	Florestas imensas
	1
	16,7 %

	Não sabe / Não responde
	0
	0


O interesse pela ecologia é visto pela totalidade dos inquiridos como muito grande (ver quadro 5.3.5.4.3). Como referido por nós nos pontos 2.2.2 e 2.2.4, as questões relacionadas com a ecologia assumem uma relevância muito grande na Alemanha, tendo a generalidade da população adquirido ao longo das últimas décadas uma grande sensibilidade para os problemas da conservação ambiental, situação que é percepcionada pelos inquiridos.

Quadro 5.3.5.4.3 – Interesse pela ecologia

	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Muito grande
	6
	100%

	Não sabe / Não responde
	0
	0


No que se refere a uma possível intervenção do Estado em relação à saída de turistas, a totalidade dos inquiridos mencionam não existir qualquer tipo de impedimento neste sentido (ver quadro 5.3.5.4.4). 
Quadro 5.3.5.4.4 – Intervenção do Estado em relação à saída de turistas

	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Não existe nada 
	6
	100%

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Enquanto que, em relação à questão anterior, os inquiridos foram unânimes em considerar que não existe intervenção do Estado em relação à saída de turistas, na presente questão apenas um dos inquiridos é de opinião que, apesar do Ministério dos Negócios Estrangeiros alemão emitir avisos em relação aos destinos, a elaboração dos mesmos é efectuada com algum cuidado para não causar alarmismo excessivo. Esta opinião não é, contudo partilhada por 50,0% dos inquiridos, referindo estes que a opinião emitida pelo referido ministério pode condicionar a selecção do destino e nem sempre os avisos são tão cuidadosamente efectuados como referido anteriormente. 
Durante os fogos ocorridos em Monchique no Verão de 2003 e em São Brás e Tavira em 2004, o aviso emitido pelo Ministério dos Negócios Estrangeiros alemão referia que alguns turistas corriam perigo o que motivou cancelamentos e desistências, para além de que um número significativos de turistas teve que ser transferido, nomeadamente para a Costa de la Luz. A experiência vivida durante estes dois anos leva a que 33,3% dos inquiridos mencione que seria desejável que as autoridades portuguesas estivessem mais atentas e disponibilizassem informação atempada e credível como forma de prevenir situações de alarmismo injustificado (ver quadro 5.3.5.4.5).
Quadro 5.3.5.4.5 – Intervenção do Estado em relação aos destinos
	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Ministério dos negócios estrangeiros dá conhecimento de acontecimentos nos destinos e omite opiniões que podem condicionar a selecção desses destinos.
	3
	50%

	Durante os fogos em Monchique a informação disponibilizada dava a entender que os turistas na região corriam perigo
	2
	33,3%

	É importante que se articule bem a informação para evitar explorações como aconteceu durante os fogos em 2003 e 2004
	2
	33,3%

	Existem avisos mas sempre elaborados com algum cuidado, sem existirem situações de reacções excessivas
	1
	16,7 %

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Pergunta de respostas múltiplas
5.3.6
Colaboração entre Destinos e Operadores Turísticos – 


Parte V
5.3.6.1
Vantagens da Coordenação da Imagem entre Oferta e Procura
Quanto às vantagens na coordenação da imagem do Algarve gostaríamos de salientar que 50,0% dos inquiridos não respondeu à pergunta de forma espontânea. De facto, colocaram algumas condições à sua participação, sendo a mais importante a de terem a garantia de que os participantes envolvidos manifestariam interesse efectivo, e não estivessem presentes apenas porque para tal foram designados, uma vez que reuniões com pessoas desmotivadas e desinteressadas resultariam sempre numa enorme perde de tempo. Dos inquiridos, 33,3% é de opinião que a situação de crise actual poderia ter sido evitada se no passado tivesse existido colaboração efectiva com interesse manifesto das partes envolvidas.
As vantagens referidas pelos inquiridos prendem-se com ganhos ao nível do conhecimento mútuo dos respectivos problemas e dificuldades, mas também ao nível da clarificação do posicionamento do Algarve. Na opinião dos inquiridos existe igualmente a necessidade de melhorar a imagem dos turistas que efectivamente visitam o Algarve e para tal é necessário proceder a um levantamento exaustivo zona a zona para poder identificar os problemas e proceder à respectiva resolução.
Existe igualmente a percepção por parte dos inquiridos de que neste momento são encarados como adversários e uma colaboração teria o mérito de demonstrar que operadores turísticos e destino não são adversários (ver quadro 5.3.6.1.1). 
Os operadores turísticos percepcionam que o posicionamento do Algarve necessita de ser clarificado, fruto do contacto directo com os turistas mas também com o trade alemão. Esta percepção vai ao encontro do que é defendido no presente trabalho, ou seja que as razões de declínio do mercado alemão, não passam tanto pela crise económica na Alemanha, mas por problemas relacionados com a imagem que os alemães têm do Algarve que, como referimos no ponto 1.3 afecta igualmente o posicionamento dos destinos face à concorrência.
Quadro 5.3.6.1.1 – Vantagens da coordenação da imagem entre oferta e procura
	Respostas Obtidas
	Frequência
	Percentagem

	As pessoas envolvidas teriam que realmente ter interesse em estar ali, caso contrario as reuniões resultam numa perda de tempo 
	3
	50%

	As vantagens são evidentes e muitas, sobretudo passaria a existir um melhor conhecimento das dificuldades e das questões que preocupam as partes
	3
	50%

	A coordenação das imagens permitiria mais claramente definir o posicionamento do Algarve
	3
	50%

	Existe a necessidade de ser feito um levantamento zona a zona daquilo que pode e tem que ser melhorado
	2
	33,3%

	Numa colaboração as pessoas poderiam compreender que partilhamos os mesmos interesses e poderíamos trabalhar em conjunto e não uns contra os outros
	2
	33,3%

	É igualmente importante melhorar a imagem dos que cá estão
	2
	33,3%

	Se essa coordenação tivesse existido no passado, a situação de crise actual poderia ter sido evitada
	2
	33,3%

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Pergunta de respostas múltiplas
5.3.6.2
Vantagens para o Operador Turístico Representado
Quanto às vantagens que o operador turístico poderia retirar da coordenação da imagem, os inquiridos reforçam a ideia veiculada nas respostas anteriores, pois afirmam que a existência de vantagens dependeria muito do rumo dos acontecimentos, acrescentando também que só há mudanças, no sentido positivo, se existir interesse em enfrentar os problemas.

A colaboração traria igualmente um melhor conhecimento mútuo, o que permitiria aos operadores, através de um conhecimento mais profunda da oferta, alargar e melhorar a gama de produtos oferecida aos respectivos clientes (ver quadro 5.3.6.2.1), bem como possibilitaria à oferta turística verificar que os interesses das partes não são antagónicos.
Quadro 5.3.6.2.1 – Vantagens para os operadores
	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	A troca de informação seria benéfica para o operador, este poderia planear melhor os produtos a apresentar aos clientes 
	2
	33,3 %

	Vantagens para os operadores dependem muito do rumo dos acontecimentos, porque se não existir interesse em enfrentar os problemas nada muda e não existem vantagens nenhumas
	2
	33,3 %

	Uma colaboração seria sempre uma forma de compreender a outra parte
	2
	33,3 %

	Quando as autoridades perceberem que os operadores não são o inimigo que eles julgam e entenderem que a cooperação com os operadores pode servir os interesses do Algarve
	2
	33,3 %

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Pergunta de respostas múltiplas
5.3.6.3
Interesse do Operador Turístico em Participar na Coordenação
Decorrente das respostas às questões anteriores (ver quadros 5.3.6.1.1 e 5.3.6.2.1) não surpreende que existam inquiridos que mencionam não existir interesse por parte do operador que representam em participar nesta coordenação, embora a maioria, 83,3%, concorde que, apesar das reticências, se disponibilizariam em participar (ver gráfico 5.3.6.3.1). 

Gráfico 5.3.6.3.1 – Interesse do operador turístico em participar na coordenação

5.3.6.4 
Como Operacionalizar a Coordenação
De acordo com os inquiridos, a operacionalização da coordenação passaria pela realização de reuniões conjuntas entre os operadores turísticos e os diferentes agentes da oferta. As reuniões teriam como função principal alcançar um melhor conhecimento mútuo e permitiriam igualmente efectuar um levantamento dos pontos críticos com impacto na imagem dos turistas. A preocupação dos operadores em relação a uma eventual falta de resultados concretos da cooperação evidenciada nas respostas a questões anteriores, transparece novamente nos resultados obtidos em relação a esta pergunta, com 33,3% dos inquiridos a salientarem que os elementos presentes nas reuniões teriam que ter capacidade de decisão (ver quadro 5.3.6.4.1). 

Quadro 5.3.6.4.1 – Como operacionalizar a coordenação
	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Realização de reuniões conjuntos entre os operadores turísticos e as autoridades do destino, que serviriam para conhecimento das dificuldades e limitações mútuas
	2
	33,3%

	Através de reuniões periódicas conjuntas em que se fizessem levantamentos dos pontos críticos para a imagem dos turistas
	2
	33,3%

	Reuniões em que estivessem presentes os operadores, diferentes agentes e a RTA, os participantes teriam que ter poder de decisão
	2
	33,3%

	Não sabe / Não responde
	0
	0


 5.3.6.5
Dificuldades na Coordenação
 As dificuldades apontadas pela maioria dos inquiridos remetem-nos novamente para as questões relacionadas com a produtividade da colaboração, receando estes que os elementos que representam a oferta não estejam suficientemente integrados nos assuntos a serem debatidos nem sensibilizados e conscientes dos assuntos a serem tratados. Em relação à coordenação das imagens propriamente ditas, 33,3% dos inquiridos refere que devido à estrutura dos catálogos, algo rígida e igual para todos os destinos, poderá ser difícil realizar alterações (ver quadro 5.3.6.5.1). 

	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Dificuldades relacionam-se com a mentalidade existente, que se manifesta por um desinteresse quase total pelos assuntos
	4
	66,7 %

	Da parte dos operadores não há dificuldades, estes sabem que operadores e destino têm os mesmos interesses
	3
	50,0 %

	Falta de preparação das pessoas, vão para as reuniões sem estarem preparadas para debater os assuntos
	3
	50, 0 %

	Os operadores têm uma determinada estrutura nos seus catálogos que poderia ser difícil de alterar
	2
	33,3 %

	No Algarve as reuniões são marcadas em cima da hora, a organização e planeamento teria que ser melhorada
	1
	16,7 %

	Não sabe / Não responde
	0
	0


Quadro 5.3.6.5.1 – Dificuldades na coordenação
Pergunta de respostas múltiplas
A grande apreensão dos entrevistados relativamente aos resultados de uma colaboração resultam do facto de frequentemente serem solicitados pelas autoridades portuguesas para preencherem questionários, contudo as sugestões ou críticas apresentadas nunca são acolhidas com o devido interesse junto de quem solicita a informação, pois afirmam nada mudar.  
5.3.7
Acontecimento 

Em relação ao acontecimento que mais influenciou a imagem que o mercado alemão detém do Algarve nos últimos cinco anos, 66,7% dos inquiridos assinalaram os fogos ocorridos em 2003 e 2004, devido à cobertura intensa que os meios de comunicação social alemães dedicaram a este assunto, tendo sido especialmente referido o episódio em que o governo português em 2004, aquando dos fogos ocorridos na Serra do Caldeirão, recusou a ajuda disponibilizada por outros países, incluindo a Alemanha, permitindo que um vasto património natural fosse destruído (ver quadro 5.3.7.1). 
Quadro 5.3.7.1 – Acontecimento

	Respostas obtidas
	Frequência
	Percentagem

	Fogos
	4
	66,7%

	Euro 2004
	1
	16,7%

	Nenhum suficientemente forte para alterar a imagem de forma duradoura
	1
	16,7%

	Não sabe / Não responde
	0
	0


5.4 
Análise Comparativa dos Dados – Oferta/Procura

5.4.1 
Análise Comparativa Expressa nas Questões Abertas   

A análise das palavras mencionadas de forma espontânea pelos elementos que constituem a oferta turística algarvia levou-nos a concluir que estes percepcionam o Algarve como um destino com condições climatéricas favoráveis à prática do turismo de sol e praia, que pode ser usufruído em segurança e que oferece como produto secundário ou complementar o golfe (ver anexo 5, figura 1 e quadro 1). O facto de elementos que podem ser encarados como diferenciadores face à concorrência terem sido mencionados apenas em segundo plano e de a maioria dos inquiridos não mencionar de forma espontânea qualquer atracção turística isolada, levou-nos a concluir que a oferta não se percepciona de forma claramente diferenciada em relação a parte significativa dos seus destinos concorrentes. 

Por contraste, a maioria dos operadores turísticos percepciona o Algarve de forma claramente distintiva face aos destinos concorrentes, uma vez que utilizaram em primeiro plano elementos que podem servir para posicionar o Algarve face à concorrência, como sejam as formações rochosas, o tipicismo e a cultura (ver anexo 5, figura 2 e quadro 3). 

Em termos metodológicos podemos concluir, em primeiro lugar, que a pergunta onde se aferia a percepção que os inquiridos têm da atmosfera que os turistas podem experimentar no Algarve veio enriquecer a nossa percepção global, uma vez que adicionou elementos que não tinham sido mencionados na pergunta 1.  

No que diz respeito ao conteúdo das respostas obtidas, em ambos os grupos podemos detectar semelhanças em termos dos elementos mencionados, embora a avaliação que é efectuada seja por vezes em sentido oposto. Ambos os grupos mencionaram o contacto com a população residente, no entanto a oferta fá-lo salientando que este é positivo. Já para a procura o contacto com a população residente ou outros turistas de nacionalidade portuguesa não é sempre positivo devido à arrogância e antipatia de alguns portugueses.  

Globalmente podemos afirmar que a oferta avalia a atmosfera do Algarve de forma bastantes mais positiva do que a procura, uma vez que a oferta apenas mencionou um elemento negativo e a procura mencionou em relação à mesma pergunta cinco elementos negativos.

Para finalizarmos a análise comparativa aferimos a integração dos elementos mencionados nas dimensões do modelo – Dimensões influenciadoras da oferta e da procura turísticas, constatando que os inquiridos ligados à oferta turística mencionaram elementos integrados em quatro das seis dimensões, enquanto que a procura turística integrou elementos em cinco das seis dimensões existentes (ver figuras 5.2.2.1.1 e 5.3.2.1.1). 

A distribuição dos elementos no modelo permite-nos concluir que tanto a oferta como a procura estruturam a imagem em torno das características físicas, no entanto a oferta completa a imagem com elementos provenientes das dimensões indústria e sócio-cultural, enquanto que a procura turística complementa a respectiva imagem com elementos provenientes da dimensão sócio-cultural e da dimensão atracções (ver figuras 5.2.2.1.1 e 5.3.2.1.1).
5.4.2 
Análise Comparativa Expressa nas Questões Fechadas

O gráfico 5.4.2.1 permite-nos efectuar uma leitura imediata do perfil da imagem dos dois grupos em análise e verificar as variáveis onde existe uma aproximação em termos da forma como a variável é avaliada e onde existem afastamentos pronunciados. No entanto, a avaliação efectuada pelos dois grupos será conduzida tendo por base o cálculo das médias das variáveis e apenas iremos apresentar os casos em que as médias apresentam diferenças estatisticamente significativas (ver quadro 5.4.2.1). Para encontrar evidência empírica de diferenças entre as médias realizou-se o teste Mann-Whitney, pelas razões apresentadas anteriormente no capítulo 4. 

Gráfico 5.4.2.1 – Perfil da imagem dos agentes da oferta e dos operadores turísticos

Das 35 variáveis utilizadas para medir a imagem que, ambos os grupos detêm do Algarve enquanto destino turístico, podemos constatar que em dez destas variáveis existem diferenças significativas do ponto de vista estatístico para um nível de significância de 0,05, como mostra o quadro 5.4.2.1. 

Quadro 5.4.2.1 – Médias estatisticamente significativas 
	
	Mann-Whitney

U
	Sig.

	Paisagem construída
	18,000
	0,015

	Ordenamento do território
	20,500
	0,022

	Alojamento
	15,000
	0,007

	Relação Qualidade-Preço do Alojamento
	13,000
	0,006

	Animação Turística
	3,000
	0,000

	Atracções Culturais
	23,000
	0,040

	Atracções Especiais
	19,500
	0,018

	Acolhimento por parte da população residente
	21,000
	0,027

	Papel/Intervenção das Autoridades 
	2,000
	0,000

	Intervenção das autoridades do turismo
	9,000
	0,001


Uma análise mais pormenorizada das variáveis onde se registam diferenças significativas do ponto de vista estatístico, para um nível de significância de 5%, permite verificar que, de alguma forma, as dez variáveis se podem agrupar em torno de diferentes dimensões. As variáveis paisagem construída e ordenamento do território são provenientes da dimensão ambiente físico, mais propriamente das alterações introduzidas pelo ser humano nesse mesmo ambiente. A procura turística avalia essa intervenção de forma mais negativa do que a oferta turística, como se pode constatar através dos valores da média, moda e dos valores máximos e mínimos atribuídos às respectivas variáveis tal como mostra o quadro 5.4.2.2.
O segundo grupo de variáveis pode ser agrupado em torno da dimensão indústria e engloba as variáveis alojamento, animação e a relação qualidade-preço do alojamento. Também aqui a oferta turística revela ter uma imagem mais positiva do que a procura turística (ver quadro 5.4.2.2).

Seguidamente podemos identificar variáveis pertencentes à dimensão atracções, em que as variáveis atracções culturais e especiais são novamente avaliadas de forma mais negativa pela procura do que pela oferta (ver quadro 5.4.2.2).

No terceiro grupo podem ser englobadas variáveis pertencentes à dimensão institucional e desenvolvimento tecnológico, podendo-se apurar que tanto a intervenção das autoridades em geral como as do turismo em particular, são novamente avaliadas de forma substancialmente mais negativa por parte da procura do que por parte da oferta turística (ver quadro 5.4.2.2). 

	
	Média

Oferta
	Média

Procura
	Moda
Oferta
	Moda
Procura
	Min.

Oferta
	Max.

Oferta
	Min.

Procura
	Max.

Procura

	Paisagem Construída 
	2,8
	1,8
	3
	2
	2
	4
	1
	3

	Ordenamento do Território
	2,6
	1,7
	3
	1
	2
	4
	1
	3

	Alojamento
	4
	3,0
	4
	3
	3
	5
	2
	4

	Relação Qualidade-Preço do Alojamento 
	3,6
	2,3
	4
	3
	2
	5
	1
	3

	Animação 
	3,3
	1,5
	3
	1
	2
	4
	1
	2

	Atracções Culturais 
	3,4
	2,3
	3
	2
	2
	5
	1
	4

	Atracções Especiais 
	3,6
	2,3
	4
	2
	2
	5
	1
	4

	Acolhimento população residente 
	3,9
	2,8
	4
	2
	3
	5
	2
	4

	Intervenção das autoridades 
	3,4
	1,7
	3
	2
	2
	4
	1
	2

	Intervenção das autoridades do turismo 
	3,6
	1,8
	4
	2
	2
	5
	1
	3


Quadro 5.4.2.2 – Quadro resumo dos dados estatísticos
Escala de 1 a 5, sendo 1 muito mau e 5 muito bom
Finalmente, surge-nos uma variável da dimensão sócio-cultural, o acolhimento aos turistas por parte da população residente, em que a oferta revela ter uma imagem muito mais positiva da forma como os turistas são recebidos pelos residentes na região do que os operadores turísticos. 

Em suma, com excepção da dimensão outras infra-estruturas, verifica-se em todas as dimensões diferenças estatisticamente significativas entre os inquiridos que integram a oferta turística e os inquiridos representando a procura turística. 

A análise dos resultados permitiu-nos responder ao primeiro objectivo estabelecido para o nosso trabalho e cujos resultados apresentámos no quadro 5.4.2.2.
5.4.3 
Análise das Estratégias e Imagens utilizadas pela oferta

5.4.3.1 
Estratégias em que se Tem Baseado o Desenvolvimento Turístico do Algarve 

Como vimos, a oferta considera que existe rotura em relação ao passado, onde não existiram estratégias concretas para o desenvolvimento do turismo na região. No entanto, segundo estes inquiridos existem actualmente estratégias definidas que apontam no sentido de garantir a qualidade e sustentabilidade do destino, bem como a diversificação de produtos. Contudo, há inquiridos que afirmam não existir estratégias de desenvolvimento para o turismo ou que as estratégias definidas alteram consoante a cor do partido nos órgãos de decisão, regionais e centrais (ver quadro 5.2.3.1.1).
Embora a maioria considere que teve pouca ou nenhuma participação na definição das estratégias, para 44,4% dos inquiridos, as estratégias prosseguidas servem tanto os interesses da região em geral como os da respectiva organização em particular, embora uma percentagem igualmente elevada, 44,4% afirme que as estratégias são prejudiciais para a região e para as instituições (ver gráficos 5.2.3.1.1 e 5.2.3.1.2)
Contrariamente aos agentes da oferta, os operadores turísticos não identificam a existência de uma rotura com o passado, afirmando que o desenvolvimento turístico da região não se baseia num modelo previamente definido. As únicas estratégias que conseguem reconhecer estão ligadas ao golfe e a uma tentativa de requalificar algumas unidades de alojamento (ver quadro 5.3.3.1.1). 
Segundo os operadores turísticos, a ausência de estratégias para o sector levou à existência de falhas ao nível do planeamento urbanístico, da segmentação dos mercados, do desenvolvimento de produtos e da promoção. A totalidade dos inquiridos afirma que as estratégias seguidas, ou a falta de definição de estratégias, é prejudicial tanto para a região em si como para o operador que representam (ver anexo 5, gráfico 6). 
Para finalizar a análise é de salientar que parte dos entrevistados respondeu a este conjunto de perguntas de forma politicamente correcta. Sempre que a respectiva instituição tem responsabilidades e influência nas decisões que são tomadas em relação ao desenvolvimento do destino, os entrevistados responderam que existem actualmente estratégias e que contrariamente ao sucedido no passado, estas são benéficas para as partes envolvidas. Contudo, os entrevistados cujas instituições não estão comprometidas com os centros de decisão responderam em consonância com os operadores turísticos e afirmaram que não houve qualquer alteração e que o desenvolvimento turístico do Algarve prossegue sem rumo, com consequências gravosas. 
5.4.3.2 
Imagens Utilizadas pela Oferta na Promoção do Algarve

Em relação às imagens utilizadas na promoção do Algarve, verificou-se que parte dos inquiridos ligados à oferta turística mencionou que as imagens do Algarve utilizadas se centram nas praias e complementarmente na tipicidade, golfe, destino de famílias e o clima. Gostaríamos igualmente de realçar que 50% dos inquiridos não sabe se estas imagens são efectivamente as que melhor salvaguardam os interesses da região e das instituições, e apenas 33,3% afirmam que de facto estas imagens servem o interesse da região enquanto destino turístico e o interesse das organizações (ver quadro 5.2.3.2.1 e gráfico 5.2.3.2.1). 
Os representantes dos operadores por seu lado mencionam maioritariamente que a oferta utiliza imagens ligadas ao golfe e que de uma forma geral, as imagens do Algarve pecam pela falta de diversidade e de tempo de exposição (ver quadro 5.3.3.2.1). 

Enquanto que as perguntas relativas às estratégias tinham sido respondidas com empenhamento, revelando ser um assunto que envolve os entrevistados, sobretudo os relacionados com a oferta, as perguntas relativas às imagens utilizadas foram respondidas de forma neutra, com pouco entusiasmo, o que pode indicar que a questão da imagem do destino a ser projectada nos mercados emissores não é um assunto considerado relevante e, por essa razão, objecto de reflexão.
5.4.4 
Análise das Estratégias e Imagens Utilizadas pelos Operadores 

5.4.4.1 
Estratégias Utilizadas pelos Operadores Turísticos

Das respostas obtidas nos inquéritos efectuados à oferta turística pode-se salientar uma certa tensão entre a oferta e os operadores turísticos, sendo estes últimos acusados de utilizarem métodos menos lícitos para conseguir contratos mais favoráveis. Apesar desta percepção negativa em relação às estratégias dos operadores turísticos, os agentes da oferta mencionam igualmente que os operadores alemães procuram produtos genuínos e ultimamente tentam, conjuntamente com a oferta, efectuar a promoção que julgam necessária. A existência de tensão é confirmada pelo facto de 38,9% dos inquiridos afirmar discordar das estratégias dos operadores, uma vez que as consideram prejudiciais tanto para os interesses da região como para os interesses das respectivas organizações (ver gráfico 5.2.4.2.1). 
Os operadores turísticos não centraram a sua análise nas estratégias seguidas nas últimas décadas, mas apenas se referem à forma como nos últimos três a quatro anos têm tentado minimizar as perdas de clientes, salientando que para tal foi necessário lançar ofertas especiais, criar produtos adaptados aos segmentos, e efectuar cortes ao nível das despesas centrando a operação apenas em determinadas áreas geográficas do Algarve (ver quadro 5.3.4.1.1). 

Embora de forma indirecta, podemos aferir que a oferta turística se solidariza com a indústria hoteleira, uma vez que avaliam de forma negativa toda a actuação dos operadores turísticos em função destes terem um poder negocial elevado e o exerceram nas negociações com as unidades hoteleiras. 
5.4.4.2 
Imagens Utilizadas pelos Operadores Turísticos

Nesta questão a percentagem dos inquiridos representando instituições ligadas à oferta que não se consegue pronunciar volta a subir para os 50%. As respostas mais frequentes foram que os operadores turísticos utilizam imagens de praias e que estes utilizam exactamente as mesmas imagens que a oferta devido ao facto de serem fornecidas pela RTA. Uma vez que a percepção dominante vai no sentido de que as imagens são idênticas às utilizadas pela oferta, 22,2% indica que as imagens são as que de facto melhor servem os interesses da região (ver quadro 5.2.4.2.1 e gráfico 5.2.4.2.1). 

À mesma questão os operadores turísticos responderam de forma diversa, em primeiro lugar salientando que por razões operacionais, utilizam poucas imagens dos destinos e que nas páginas iniciais dos catálogos tentam colocar as imagens que de forma quase imediata identificam o destino, e no caso do Algarve, o elemento claramente diferenciador são as formações rochosas (ver quadro 5.3.4.2.1). 
As respostas deixam transparecer, mais uma vez, a pouca relevância que é atribuída às imagens utilizadas na promoção do Algarve e a ausência de conhecimento que existe em relação ao efeito que as imagens difundidas podem ter na criação da imagem por parte da procura turística. Contudo, os operadores turísticos têm maior consciência do impacto que a projecção sistemática de imagens de praias com falésias e de campos de golfe teve na forma como o Algarve é percepcionado pelo mercado alemão. 
5.4.5 
Aferição do Grau de Conhecimento da Oferta Relativamente à Procura

5.4.5.1 
Razões de Declínio do Mercado Alemão no Algarve

Para a oferta, a resposta a esta questão está, em primeiro lugar, ligada à crise económica na Alemanha e, em segundo lugar, é acentuada pelo surgimento de novos destinos concorrentes sobretudo no leste da Europa. As razões de declínio são assim imputadas à procura turística. Apenas 27,8% indicam que as razões do declínio do mercado alemão estão relacionadas com problemas existentes do lado da oferta, nomeadamente os problemas ambientais provocados pelo excesso de construção (ver quadro 5.2.5.1.1). 

Contrariamente à opinião expressa pela oferta, os operadores turísticos consideram que a diminuição do número de turistas alemães não está directamente relacionado com a crise económica na Alemanha. Segundo os inquiridos, as razões de declínio prendem-se com a falta de competitividade do Algarve, uma vez que surgiram outros destinos com uma relação qualidade-preço superior à do Algarve. O desajuste entre oferta e procura e as falhas ao nível do serviço no Algarve são igualmente salientadas como factores que contribuem para o declínio deste mercado no Algarve (ver quadro 5.3.5.1.1). 

A caracterização efectuada por nós no ponto 2.2 do presente trabalho permite-nos afirmar que, apesar de alguns sinais de crise económica na Alemanha, como o crescimento do PIB abaixo da média comunitária e uma elevada taxa de desemprego, não podem ser apontados directamente como os factores que estão na base do declínio do mercado alemão, uma vez que a taxa de partida para férias tem-se mantido inalterada ou tem mesmo registado ligeiras subidas e o gasto médio por turista tem igualmente registado uma evolução semelhante (ver capítulo 2, ponto 2.2.1). 
Não sendo a crise económica a razão, pelo menos a mais importante, para o declínio do mercado alemão seria importante efectuar estudos que permitissem compreender as razões de um declínio tão acentuado nos últimos cinco anos.

5.4.5.2 
Grau de Conhecimento Relativamente às Variáveis Económicas e Sociais 

Relativamente às variáveis económicas e sociais susceptíveis de influenciar a procura turística, podemos constatar que os representantes da oferta demonstram algum desconhecimento, uma vez que apenas em quatro questões mais de 50% dos inquiridos tinham conhecimentos exactos em relação ao comportamento da variável (ver quadro 5.2.5.2.1). 

Contrariamente, os representantes dos operadores turísticos manifestaram ter um conhecimento exacto em relação às variáveis socioeconómicas (ver quadro 5.3.5.2.1). 

É de salientar que uma das vantagens apontadas para a cooperação entre oferta e procura é exactamente tirar partido dos conhecimentos respectivos, ou seja, os operadores tirarem partido dos conhecimentos que a oferta lhe pode proporcionar ao nível, por exemplo de produtos existentes, e os agentes da oferta poderiam tirar partido dos conhecimentos dos operadores relativamente ao funcionamento e evoluções do mercado. 

Apesar de existir por parte dos agentes da oferta algum desconhecimento relativamente às motivações presentes no mercado alemão, as motivações mais significativas no mercado são identificadas correctamente por um terço dos inquiridos (ver quadro 5.2.5.3.1). 
Por parte dos operadores turísticos houve uma omissão significativa, pois não fazem referência à motivação descanso/lazer, porque consideram que essa é uma motivação geral segundo a qual não pode ser efectuada qualquer tipo de segmentação ou caracterização. A esmagadora maioria indica que a maior motivação se prende com a procura do sol, e simultaneamente a curiosidade por outros países e culturas, não necessariamente para fazer apenas turismo balnear. A motivação “procurar o sol” é claramente separada do turismo balnear (ver quadro 5.3.5.3.1). 

Os resultados obtidos permitem-nos concluir que existem potencialidades em temos de motivações no mercado alemão que podem não estar a ser plenamente aproveitadas. A oferta está excessivamente focalizada na relação sol e praia, ou seja turismo balnear, sem que se tenha uma percepção muito concreta de que o sol pode e deve ser ligado a outras formas de turismo e a praia, pode ser aproveitada para outras actividades que não apenas tomar banhos de mar ou bronzear-se. Neste sentido gostaríamos de referir que o termo Klippenwanderung, que surge em muitos guias turísticos sobre o Algarve em língua alemã e que designa passeios a pé ao longo das falésias, não é possível traduzir para português.  
5.4.5.3 
Estrutura e Políticas Seguidas pela Indústria Turística Alemã

Relativamente às questões de carácter mais específico sobre a estrutura da indústria turística alemã e políticas seguidas, é de salientar que existe um desconhecimento muito acentuado por parte da oferta, com mais de 55,5% dos inquiridos a mencionar desconhecer a estrutura da indústria turística alemã e mais de 60% a ignorar quais as políticas de distribuição e transportes relativamente ao Algarve (ver quadros 5.2.5.3.2, 5.2.5.3.3 e 5.2.5.3.4).
Não é surpreendente que em relação a estas três questões os operadores turísticos revelassem ter um conhecimento não só exacto como também muito aprofundado, visto serem parte integrante dessa mesma indústria (ver quadros 5.3.5.3.2, 5.3.5.3.3 e 5.3.5.3.4). 
Mais uma vez a oferta turística poderia tirar proveito dos conhecimentos aprofundados que os operadores têm relativamente à questão da indústria, sobretudo num sector em que as alterações registadas não afectam apenas um mercado emissor mas vários, visto que os grandes grupos económicos controlam parte significativa da cadeia de distribuição em mais do que um país. 
5.4.5.4 
Outras Variáveis Susceptíveis de Influenciar a Procura Turística 

Em relação às variáveis clima, paisagem e interesse dos alemães pela ecologia verifica-se que as percepções são algo coincidentes, identificando ambos os grupos o clima na Alemanha como pouco atractivo, mas que a paisagem apesar de existirem problemas pontuais é bonita e o interesse dos alemães pela ecologia é grande (ver quadros 5.2.5.4.1, 5.2.5.4.2, 5.2.5.4.3, 5.3.5.4.1, 5.3.5.4.2 e 5.3.5.4.3 respectivamente). 

No que se refere à intervenção do estado alemão em relação à saída de turistas, ambos os grupos voltam a manifestar a mesma opinião, ou seja, que não é exercida qualquer medida para dificultar ou impedir a saída de turistas (ver quadro 5.2.5.4.4 e 5.3.5.4.4). 

Contrariamente, em relação à última pergunta, que pretendia aferir a percepção da intervenção do Estado relativamente à selecção do destino, podemos constatar que existe uma diferença de percepção muito significativa, pois enquanto que a oferta considera maioritariamente que não existe intervenção e apenas 11,1% acha que o serviço informativo do Ministério dos Negócios Estrangeiros pode ter alguma influência, metade dos operadores turísticos afirma que a avaliação efectuada e emitida pelo referido ministério pode condicionar a selecção do destino e exemplificam a influência exercida pela informação divulgada com a experiência recente no Algarve, efectuada durante os fogos florestais em Monchique e na Serra do Caldeirão (ver quadro 5.2.5.4.5 e 5.3.5.4.5). 

A ilação que pode ser tirada dos resultados obtidos é que os agentes da oferta sempre que são confrontados com perguntas de carácter mais específico sobre o funcionamento e estrutura do mercado alemão, revelam um desconhecimento bastante acentuado que pode comprometer o desenvolvimento de estratégias adequadas às características concretas deste mercado.
5.4.6 
Colaboração entre Destinos e Operadores Turísticos

5.4.6.1 
Vantagens da Coordenação da Imagem entre Oferta e Procura 

Quanto à forma como agentes da oferta e operadores turísticos responderam à questão, gostaríamos de salientar que os primeiros responderam, de forma espontânea que existem de facto vantagens na colaboração, embora num segundo momento tenham demonstrado alguma dificuldade em definir as vantagens que se poderiam esperar e 11,1% dos inquiridos tenha mesmo admitido que a colaboração deve ser concretizada, tendo em consideração que existem limites à mesma, uma vez que não se pode ceder às pressões dos operadores turísticos (ver quadro 5.2.6.1.1). 
Pelo seu lado, os operadores turísticos iniciaram maioritariamente a resposta à questão, advertindo que somente existirão vantagens, se um conjunto de pressupostos for cumprido, nomeadamente que todos os participantes tenham interesse manifesto em participar e que estejam motivados para estarem presentes. Se estes pré-requisitos se cumprirem, os inquiridos consideram que existem vantagens claras na colaboração e que se esta tivesse existido no passado a crise actual poderia ter sido evitada (ver quadro 5.3.6.1.1). 

O posicionamento dos agentes da oferta face a uma possível colaboração é algo ambígua, pois por um lado consideram que poderia ser vantajosa, mas por outro colocam à partida limites, sobretudo pela desconfiança em relação aos operadores turísticos e pelas relações de poder dentro da própria oferta turística.
5.4.6.2
Vantagens da Cooperação para a Instituição Representada
Ambos os grupos responderam de forma consistente com o que tinham respondido anteriormente. Embora 11,1% dos inquiridos que integra a oferta turística, seja de opinião que uma colaboração a este nível não traria vantagens à organização representada, a maioria considera que as vantagens obtidas para a região no seu todo seriam extensíveis à organização que representam. 
A não diferenciação entre os interesses da região globalmente e os da organização em particular poderá demonstrar que as respostas dadas não traduzem uma reflexão muito aprofundada em relação aos interesses em jogo (ver quadro 5.2.6.2.1). 
Os operadores turísticos, em consonância com as respostas à pergunta anterior, voltam a fazer depender o êxito da colaboração e a obtenção de vantagens, também para o operador representado, da atitude da oferta perante a colaboração. Existindo uma atitude positiva, as vantagens que destacam são a obtenção de um melhor conhecimento mútuo, e a possibilidade de os operadores desenvolverem uma maior gama de produtos a oferecer aos respectivos clientes (ver quadro 5.3.6.2.1).  
5.4.6.3
Interesse da Organização em Participar na Coordenação
Mais uma vez a resposta a esta pergunta espelha as opiniões emitidas nas questões anteriores, e por essa razão não é de estranhar que entre ambos os grupos existam inquiridos que manifestam não ter interesse em participar numa colaboração com o fim de coordenar a imagem do Algarve a ser emitida no mercado alemão. No entanto, a esmagadora maioria manifesta interesse elevado em participar, apesar das reticências anteriormente mencionadas (ver gráfico 5.3.6.3.1).
5.4.6.4 
Como Operacionalizar a Coordenação
As reuniões conjuntas são a forma que ambos os grupos encontram para operacionalizar a cooperação. Para os operadores turísticos, essas reuniões teriam a função de melhorar o conhecimento mútuo e analisar os pontos críticos, já para os agentes da oferta poderiam servir para lançar campanhas conjuntas (ver quadros 5.2.6.4.1 e 5.3.6.4.1). 

Perante as respostas obtidas, podemos concluir que os elementos ligados à oferta centram as respostas na parte final do processo, ou seja, nas campanhas promocionais, enquanto que os operadores turísticos realçam os pontos que devem ser objecto de análise na coordenação da imagem, como sejam os pontos críticos da mesma.
5.4.6.5
Dificuldades na Colaboração
A oferta turística identifica possíveis adversidades à concretização da colaboração, sobretudo relacionadas com os receios de perda de controlo e de poder e falta de coesão entre a própria oferta, uma vez que 16,7% dos inquiridos afirma que “a presença de uns afasta os representantes de outras instituições”. As questões do financiamento seria outro problema e 22,2% considera que não existem problemas (ver quadro 5.2.6.5.1). 
As dificuldades identificadas pelos operadores turísticos prendem-se com as questões levantadas nas respostas às perguntas anteriores, como, por exemplo, temerem que os participantes não estejam integrados e sensibilizados para os assuntos a serem tratados. No entanto, os operadores admitem que as dificuldades não são somente imputáveis à oferta turística, já que da parte dos operadores podem igualmente existir dificuldades, uma vez que a estrutura dos respectivos catálogos é bastante rígida e pode não ser adaptável às alterações que venham a ser definidas (ver quadro 5.3.6.5.1).
Embora ambos os grupos tenham percepção das dificuldades que podem surgir numa parceria, nenhum identificada na totalidade os problemas que podem levar ao insucesso da mesma, como sejam a falta de confiança, participação, empenhamento e coordenação, deficiência na qualidade da comunicação e na troca de informação, a não utilização de técnicas de resolução de conflitos, a complexidade e morosidade dos processos que envolvem um conjunto alargado de stakeholders, o receio de alguns grupos em perder influência e poder e a desconfiança em relação a outros parceiros envolvidos (ver ponto 3.2).
5.4.7 
Acontecimento 

Em relação à escolha do acontecimento com maior capacidade para alterar a imagem que os alemães tinham do Algarve, verificou-se que existe um afastamento entre a posição dos operadores turísticos e os agentes da oferta, com os primeiros a destacarem os fogos ocorridos em 2003 e 2004 e os segundos a preferirem escolher a realização do Euro 2004 (ver quadros 5.2.7.1 e 5.3.7.1).  
À semelhança do sucedido em relação às estratégias utilizadas pela oferta no desenvolvimento turístico do Algarve, parte dos elementos que integram a oferta turística preferiu dar uma resposta politicamente correcta em vez de assumir, não somente em nome pessoal, mas sobretudo em nome da instituição representada, que a resposta deveria ser outra.
5.5 
Conclusão

O capítulo 5 é dedicado à análise dos dados dos questionários aplicados mediante entrevista aos agentes da oferta e aos operadores turísticos. Os instrumentos de avaliação foram elaborados no sentido de avaliar as semelhanças e discrepâncias da imagem detida pelos agentes da oferta e pelos operadores turísticos e a forma como ambas as partes percepcionam tanto as estratégias prosseguidas no desenvolvimento turístico do Algarve como o grau de conhecimento que detêm em relação ao mercado turístico alemão. Os resultados obtidos, tal como tivemos oportunidade de salientar e sumariar acima na análise comparativa, permitem tirar conclusões de relevo para a concretização dos objectivos da nossa investigação.
Deste modo, os agentes da oferta percepcionam o Algarve enquanto destino turístico como um destino de sol e praia, sem que na imagem espontânea destes agentes estejam presentes elementos claramente diferenciadores em relação aos destinos turísticos concorrentes. Nas respostas às perguntas que pretendiam aferir a percepção em relação às estratégias prosseguidas pelo destino relativamente ao seu desenvolvimento e às imagens utilizadas para promover o Algarve, as respostas traduziram, em alguns casos, algumas assimetrias entre a opinião pessoal do entrevistado e o posicionamento oficial da instituição. Embora demonstrem estar disponíveis para formar uma parceria que tenha como objectivo coordenar a imagem do Algarve no mercado alemão, existe igualmente uma forte desconfiança em relação aos operadores turísticos.

Os operadores turísticos percepcionam o Algarve de uma forma bastante mais diferenciadora em relação aos destinos concorrentes, pois encontramos, em termos de imagem espontânea elementos claramente diferenciadores e até mesmo algumas atracções turísticas individualizadas. Uma vez que consideram não ter tido qualquer tipo de influência nas estratégias prosseguidas, avaliam as estratégias nas quais se baseou o desenvolvimento turístico do Algarve de forma muito negativa. Estão igualmente dispostos a participar numa parceria com os agentes da oferta, mas antecipam diversas dificuldades e impõem condições à sua participação. 
Capítulo 6 
Conclusão e Implicações 

6.1 Introdução

Os objectivos, gerais e específicos, da presente investigação pretendiam responder à pergunta sobre como reposicionar a imagem do Algarve no mercado alemão, de forma a salvaguardar os interesses do destino e dos agentes que nele operam, quer estejam sediados no destino ou junto da procura turística. 

Iniciámos o 1º capítulo efectuando uma avaliação dos constrangimentos que a falta de aceitação da definição do conceito de turismo e dos modelos representando o sistema colocam ao estudo do fenómeno e simultaneamente expondo como, através da elaboração de modelos ajustados à realidade que se pretende estudar, possibilitam ultrapassar as limitações existentes.

No segundo ponto visámos apresentar o papel que a imagem do destino turístico desempenha na selecção e avaliação deste e aferir como é que a oferta se percepciona a si própria, como os operadores turísticos percepcionam o Algarve enquanto destino turístico e apresentar as diferenças fundamentais entre os dois grupos em análise. Em simultâneo debatemos as implicações que as diferenças de percepção podem acarretar para a promoção do destino Algarve no mercado alemão.

Uma vez analisadas as questões relacionadas com a imagem, procedemos seguidamente à análise do interesse dos entrevistados em integrar uma parceria que visasse a coordenação da imagem do Algarve a ser difundida no mercado alemão. Neste ponto antecipámos, à luz da teoria sobre constrangimentos que podem afectar as parcerias e de acordo com a percepção dos entrevistados, possíveis problemas cuja não resolução atempada poderia colocar em perigo a parceria entre agentes da oferta e os operadores turísticos. 

Finalizámos o capítulo debatendo as implicações que os resultados obtidos nos pontos anteriores teriam numa parceria entre os agentes da oferta e os operadores turísticos e na forma como o Algarve poderia ser promovido no mercado alemão. 

6.2 
Limitações dos Modelos de Turismo 
O desenvolvimento que o sector do turismo conheceu nas últimas décadas suscitou igualmente um interesse crescente pelo seu estudo. Contudo, tanto no que diz respeito à definição do conceito em si como no que se refere aos diferentes modelos apresentados para representar o fenómeno, existem divergências profundas entre a comunidade científica. Apenas a focalização da definição do conceito na oferta turística permitiu que se chegasse a um certo consenso na definição do conceito, que por sua vez veio possibilitar a quantificação do sector e demonstrar a importância do mesmo para as economias nacionais e regionais. 

As divergências que subsistem são motivadas tanto pelo posicionamento teórico e especialização científica dos respectivos autores bem como ainda pela adaptação do modelo ao propósito de análise. Os elementos que constituem os sistemas têm uma importância muito variável de região para região, podendo ser preponderantes numa e quase negligenciados noutra (capítulo 1, ponto 1.2). 

Em virtude da realidade existente em cada destino ser diferente da realidade dos demais, existe a necessidade de avaliar, dentro dos modelos existentes, quais as componentes que se adaptam à realidade do destino que se quer analisar e proceder ao desenvolvimento de um modelo onde estejam presentes a totalidade das componentes que no seu conjunto melhor reflictam a realidade que se pretende conhecer. 

Fundamentando-nos na obra de Freyer (1991), desagregámos a oferta e a procura turística, o que nos permitiu identificar as dimensões e respectivas variáveis que exercem influência sobre a procura turística alemã e simultaneamente podem influenciar a forma como esta mesma procura percepcionar os destinos turísticos. Na nossa perspectiva, e tendo em atenção as características particulares do Algarve enquanto destino turístico, não conseguiríamos alcançar uma compreensão aprofundada, se mencionássemos apenas, por exemplo, a indústria turística, sem examinar em concreto quem controla as diferentes componentes dessa mesma indústria. Efectuámos a desagregação da indústria turística entre os elementos que estão sediados no destino e junto da procura turística. Verifica-se, em relação ao Algarve, que tanto os operadores turísticos como os fornecedores de transporte aéreo são controlados por grupos sediados junto da procura, não existindo qualquer possibilidade de os agentes da oferta exercerem qualquer tipo de influência sobre as políticas que estes definem para o destino e tendo fortes implicações sobre a forma como o destino se deve relacionar, tanto com os intermediários, como com os fornecedores de transporte aéreo. 

Efectuámos um exercício semelhante em relação à oferta turística algarvia. As dimensões encontradas podem ser consideradas como o conjunto de elementos, dos quais a imagem global do destino é formada. Ao procedermos a esta desagregação verificámos que elementos provenientes de uma dimensão apenas são incapazes de explicar na totalidade o comportamento da procura, tornando-se necessário conjugar elementos de diferentes dimensões para alcançar a compreensão global de determinados factos. Outro aspecto que importa salientar é que a análise da mesma variável efectuada em relação à procura e seguidamente contraposta pela oferta nos permite tirar ilações sobre a forma como a interacção no terreno se poderá processar. Podemos ilustrar o exposto através da análise da variável – protecção ambiental. Na caracterização efectuada da procura turística verificou-se o elevado valor atribuído à protecção do ambiente existente na Alemanha e a elevada adesão da população à separação dos resíduos. O mesmo tipo de análise foi conduzido em relação à oferta, onde se detectaram os baixíssimos valores em relação à separação dos resíduos. É previsível que um turista alemão no Algarve sinta que, na região, as questões ambientais não estão a ser devidamente acauteladas, contribuindo tal facto para a forma como o Algarve é percepcionado. É possível efectuar o mesmo tipo de análise em relação a um elevado número de variáveis.

6.3
A Imagem

No ponto anterior examinámos as limitações dos modelos do turismo e a forma como os podemos superar para o estudo concreto do Algarve e do mercado alemão. Neste ponto é nosso objectivo evidenciar que o conceito de imagem tem vindo a ser analisado de forma semelhante e como pode ser ultrapassado. 

O papel que a imagem do destino detida pelo consumidor desempenha na aquisição de produtos turísticos e na forma como a avaliação do destino é efectuada após a visita, está amplamente documentado em inúmeros estudos realizados desde os anos 70. Estes têm-se focalizado, quase exclusivamente, na procura turística, não existindo a preocupação de analisar o conceito centrando-o na oferta turística, ou seja, efectuando um levantamento dos elementos que compõem a imagem global do destino (capítulo 1, ponto 1.3) e contrapondo esses elementos às características do mercado que pretendemos analisar (capítulo 1, ponto 1.2).

Sendo a imagem global de um destino composta por variáveis provenientes de diferentes dimensões torna-se importante analisar as variáveis que são utilizadas na promoção do destino e verificar se as imagens difundidas estão ao serviço de uma determinada estratégia ou se, pelo contrário, são fruto do acaso. 

Na análise efectuada no capítulo 2 verificámos que a indústria turística sediada junto da procura tem uma importância elevada para o destino Algarve, dado que no momento presente não existem operadores turísticos e companhias de aviação sediadas junto da oferta a oferecer o Algarve no mercado alemão. Uma vez que os operadores turísticos têm, em paralelo com as autoridades do destino, capacidade para difundir a imagem do destino, torna-se importante encontrar um modelo de difusão da imagem que contemple não um mas dois difusores de imagem. A forma como o consumidor vai percepcionar o Algarve resulta do esforço de marketing do destino e, igualmente, dos operadores turísticos. Neste sentido se não existir uma articulação entre estes dois difusores de imagem, podem-se estar a enviar imagens contraditórias para o mercado que levem o consumidor final a ficar confuso (capítulo 1, ponto 1.3).

A análise dos dados permite-nos concluir que, efectivamente, existem divergências profundas entre a forma como os agentes da oferta percepcionam o Algarve enquanto destino turístico e os operadores turísticos. 

Em primeiro lugar podemos constatar que a oferta turística tem uma imagem do Algarve que não permite diferenciar o destino em relação aos mais directos concorrentes, uma vez que as palavras ou expressões mencionadas de forma espontânea para caracterizar a região dizem respeito, não a características distintivas do destino, mas a produtos turísticos oferecidos pela região. Contrariamente, os operadores turísticos têm uma imagem do Algarve que claramente o diferencia de outros destinos que oferecem produtos turísticos semelhantes. O facto de os primeiros não terem mencionado de forma espontânea nenhuma atracção turística individual e de os segundos terem mencionado localidades com capacidade para constituírem atracções turísticas por si vem corroborar o que acabámos de afirmar (capítulo 5, pontos 5.4.1).

Uma outra diferença significativa diz respeito ao facto de a oferta estabelecer uma ligação directa entre o sol e praia, como se os turistas somente valorizassem o clima, quando pretendem praticar turismo balnear, enquanto que os operadores turísticos valorizam o factor clima – sol – evidenciando-o como essencial não somente quando se pretende praticar turismo balnear (capítulo 5, pontos 5.4.1 e 5.4.5.4).

Como afirmámos no capítulo referente à metodologia, somente se poderá captar a totalidade das componentes da imagem de um destino turístico se se recorrer simultaneamente a perguntas fechadas e perguntas abertas, sendo que as últimas devem incluir uma pergunta sobre as características, outra sobre as atracções turísticas concretas existentes na região e uma pergunta sobre a atmosfera que se pode experimentar no destino (capítulo 4, ponto 4.3.4.2). Este nosso estudo veio confirmar a tese de Echtner e Ritchie (1993) por nós apresentada no ponto 4.3.4.2. A pergunta referente à atmosfera trouxe-nos elementos que não tinham sido mencionados nas respostas obtidas anteriormente, concretamente referências ao acolhimento por parte da população residente, referidas tanto pelos agentes da oferta como pelos operadores turísticos. O contacto com turistas de outras nacionalidades foi apenas referido pelos operadores turísticos. Embora ambos os grupos tenham mencionado o acolhimento por parte da população residente, a avaliação efectuada é muito diferente. Enquanto a oferta refere esse contacto acompanhado de referências positivas, os operadores turísticos fazem-no em termos negativos, salientando a antipatia e até arrogância da população residente e dos turistas de nacionalidade portuguesa que fazem férias no Algarve. 

A integração das palavras ou expressões mencionadas de forma espontânea nas dimensões por nós identificadas nos pontos 2.2 e 2.3, permite-os concluir que a imagem que a oferta turística tem do Algarve enquanto destino turístico é menos completa, do que a detida pelos operadores turísticos, uma vez que os primeiros apenas referem elementos pertencentes a quatro dimensões e a procura turística refere componentes da imagem que se podem integrar em cinco das seis dimensões identificadas (capítulo 5, pontos 5.2.2.1 e 5.3.2.1).

Em termos conceptuais podemos afirmar que a utilização de métodos que permitam a triangulação de dados é positiva uma vez que reforça e confere maior segurança às afirmações produzidas. Os dados obtidos na pergunta fechada reforçam o que ambos os grupos tinham mencionado de forma espontânea nas perguntas abertas, ou seja, quando determinada variável era referida de forma positiva, a média obtida na pergunta fechada era elevada. O contrário também se verificou. 

Neste sentido, os operadores turísticos referiram, de forma espontânea, que os elementos que melhor caracterizam o Algarve são as formações rochosas, o tipicismo, a cultura, a beleza paisagística, as praias únicas e a gastronomia. Simultaneamente, avaliaram numa escala de Likert de cinco pontos, as mesmas variáveis de forma positiva: a Paisagem natural obteve uma média de 4,3, Gastronomia 4,2, Autenticidade 3,6 e Atracções naturais 3,8. Em termos negativos tinham referido a arrogância por parte de residentes e turistas portugueses, verificando-se que a média da classificação atribuída ao acolhimento foi de 2,8, embora ainda não apresentando valores negativos, contrasta com a avaliação muito positiva efectuada pela oferta turística, com uma média de 3,9.

Avançando na análise dos dados, os operadores turísticos referiram-se de forma muito crítica em relação à actuação das entidades responsáveis pelo sector, nomeadamente em resposta às perguntas que pretendiam aferir a percepção em relação às estratégias prosseguidas no desenvolvimento do Algarve e às imagens utilizadas na promoção do Algarve. Essas referências negativas são confirmadas pela avaliação negativa que é efectuada pelos operadores turísticos às variáveis relacionadas com a intervenção das autoridades em relação ao sector do turismo, verificando-se que, num conjunto de 35, as variáveis relacionadas com a intervenção das autoridades são as que apresentam uma média mais baixa, entre 1,7 e 2,0 (capítulo 5, pontos 5.3.3.1 e 5.4.2). 

A confirmação dos dados obtidos nas perguntas abertas através da pergunta fechada verifica-se igualmente em relação às afirmações produzidas pelos agentes da oferta. Através dos elementos mencionados de forma espontânea verificou-se que a oferta turística se percepciona como um destino com condições climatéricas favoráveis à prática do turismo de sol e praia, que pode ser usufruído num clima de segurança e que desenvolveu o golfe como produto secundário ou complementar. Os elementos considerados diferenciadores apenas são mencionados num segundo plano. Neste sentido, sobretudo as variáveis clima e segurança (terrorista e criminal)
são avaliadas de forma claramente positiva, tendo-lhes sido atribuídas médias numa escala Likert de cinco pontos, valores de 4,6, 4,7 e 3,9, respectivamente. O único elemento negativo referido pela oferta de forma espontânea é o adjectivo caótico, que se pode reflectir na avaliação menos positiva à variável ordenamento do território, obtendo esta uma média de 2,6, que corresponde à média mais baixa atribuída pela oferta turística (capítulo 5, pontos 5.2.2.1 e 5.2.2.2). 

Como mencionado anteriormente, as imagens a ser difundidas devem estar em função de uma determinada estratégia delineada para a região, quer em geral, quer em particular relativamente aos diferentes mercados emissores, razão pela qual se torna importante conhecer a forma como as estratégias delineadas para a região são percepcionadas pelos diferentes agentes da oferta e pelos operadores turísticos.  

As percepções que agentes da oferta e operadores turísticos têm em relação às estratégias prosseguidas são divergentes, como referido no ponto 5.4.3.1. Assim, os primeiros identificam maioritariamente uma rotura em relação ao passado, considerando que actualmente o desenvolvimento do destino Algarve se baseia na diversificação de produtos, na aposta na qualidade, na sustentabilidade e na oferta de alojamento de categorias superiores. Contudo, os operadores turísticos não identificam a rotura mencionada pela oferta e afirmam que o desenvolvimento se processa de forma desordenada, o que acarreta consequências negativas, como sejam a ausência de planeamento urbanístico, as falhas ao nível da segmentação dos mercados, do desenvolvimento de novos produtos e da promoção (capítulo 5, pontos 5.2.3.1 e 5.3.3.1). Observando-se as divergências que existem em relação à percepção das estratégias prosseguidas e da forma como estas são avaliadas em relação aos interesses da região e das instituições envolvidas, torna-se imprescindível que as autoridades responsáveis assumam, de forma clara, as estratégias de desenvolvimento traçadas, permitindo assim aos operadores planearem a melhor forma de vender o Algarve. 
Neste ponto foi nosso objectivo evidenciar que a forma como agentes da oferta e operadores turísticos percepcionam o Algarve enquanto destino turístico é fundamental para que a parceria que se venha a estabelecer seja bem sucedida. Deste modo, no ponto 6.4 procedemos a uma avaliação das dificuldades reveladas pelas respostas a um conjunto de questões. 
6.4
Parcerias
Nos pontos anteriores salientámos a multiplicidade de organizações que intervêm em simultâneo no sector do turismo, umas sediadas junto da procura outras junto da oferta, mas com capacidade para influenciar a forma como o consumidor final percepciona o destino. Concluímos igualmente, que num ambiente marcado pela forte concorrência, tanto os operadores turísticos como os destinos encaram o estabelecimento de parcerias, concretamente para a difusão concertada de uma imagem global do Algarve, como vantajosa para as diferentes instituições envolvidas, nomeadamente os agentes da oferta e os operadores turísticos.

É unanimemente reconhecido que o estabelecimento de parcerias pode constituir uma forma de ultrapassar os constrangimentos provocados pelo aumento da competitividade existente no sector e pela mudança de paradigma ao nível da procura turística. Tanto agentes da oferta como operadores turísticos demonstram estar atentos aos benefícios que as parcerias representam e maioritariamente disponíveis e com elevado interesse em ver a instituição representada envolvida numa parceria. Mais uma vez a triangulação de dados permite-nos fazer esta afirmação com segurança, uma vez que na caracterização das dimensões influenciadoras da oferta e da procura turística verificámos que tanto agentes da oferta como operadores turísticos procuram activamente estabelecer parcerias e na análise dos dados obtidos no inquérito aferimos que ambos os grupos reconhecem vantagens significativas para as organizações representadas e elevado interesse em participar numa parceria, cujo objectivo fosse o de coordenar a imagem do Algarve a ser difundida no mercado alemão (capítulo 3, pontos 3.3 e 3.4 e capítulo 5, pontos 5.2.6.3 e 5.3.6.3).

A análise efectuada no ponto 3.2 revelou que as parcerias têm um enorme potencial, no sector do turismo, para ultrapassar alguns dos constrangimentos que se colocam ao sector. As parcerias podem ter uma função reactiva ou pró-activa. No primeiro caso tentam minimizar prejuízos e no segundo caso através de diálogo, negociação e construção de propostas aceitáveis e benéficas para as diferentes partes envolvidas, podem levar a um aumento da aceitação das políticas estabelecidas e a uma implementação mais efectiva das mesmas. 

À luz dos resultados da caracterização efectuada à procura turística alemã ao Algarve enquanto destino turístico, levada a cabo nos pontos 2.2 e 2.3, bem como à luz das respostas obtidas no inquérito à pergunta sobre as razões que conduziram ao declínio do mercado alemão no Algarve nos últimos anos, podemos constatar que, no caso em estudo, as parcerias poderiam desempenhar tanto uma função reactiva como pró-activa, uma vez que as razões do declínio do mercado alemão se prendem com uma crise de natureza competitiva, segundo os operadores turísticos e de uma crise económica, segundo os agentes da oferta (capítulo 5, pontos 5.2.5.1 e 5.3.5.1). Considerando que, como referido anteriormente, existem divergências significativas na forma como agentes da oferta e operadores turísticos percepcionam a imagem do Algarve e as estratégias seguidas em relação ao desenvolvimento turístico do Algarve, a parceria teria a capacidade de, através do diálogo, levar as partes envolvidas a tomar conhecimento das dificuldades e objectivos mútuos, para conjuntamente chegarem a uma plataforma de entendimento em relação às estratégias a prosseguir no mercado alemão, que permitisse a ambos os grupos realizar os respectivos objectivos.

Embora a investigação empírica nesta área seja ainda limitada, permite no entanto concluir que a existência dos fundamentos que justificam a parceria não são garantia para que esta se venha a concretizar. Mesmo nos casos em que se opte pelo estabelecimento de uma parceria, existe um conjunto de problemas que se não forem identificados e solucionados antecipadamente, podem levar ao insucesso da mesma e à frustração dos stakeholders envolvidos. Os problemas identificados na literatura como tendo implicações no sucesso ou insucesso das parcerias são (i) falta de confiança em relação a outros parceiros envolvidos, (ii) falta de participação, (iii) falta de empenhamento, (iv) falhas ao nível da coordenação, (v) deficiências na qualidade da comunicação e na troca de informação, (vi) não utilização de técnicas de resolução de conflitos, (vii) enorme complexidade e morosidade dos processos que envolvem um conjunto alargado de stakeholders, e (viii) recusa em participar, com receio de perder influência e poder.

A análise dos dados permite-nos afirmar que os problemas identificados na literatura estão presentes nas respostas obtidas, levando-nos a concluir que a não resolução atempada dos mesmos pode significar o fracasso da parceria. 

Parte dos agentes da oferta revela desconhecer que as parcerias envolvem problemas complexos, tendo 22,2% dos inquiridos mencionado claramente que não antecipam qualquer tipo de problemas numa parceria entre agentes da oferta e operadores turísticos. Não antecipando problemas, não sentem a necessidade de incorporar técnicas de resolução de conflitos, uma das situações apontadas como contribuindo para o insucesso das parcerias.

Nas respostas às várias perguntas, os agentes da oferta revelam uma profunda desconfiança em relação aos operadores turísticos (pontos 5.2.4.1, 5.2.5.3, 5.2.6.1 e 5.2.6.5), afirmam que estes pressionam os hoteleiros na questão dos preços e que vendem o package a preços tão baixos que não permite aos hoteleiros obter uma margem de lucro satisfatória. À semelhança do problema mencionado anteriormente, também este problema não é mencionado pelos agentes da oferta quando inquiridos sobre as dificuldades que antecipam na parceria. A aferição deste problema foi efectuada de forma indirecta pelas respostas a outras perguntas, o que nos permite concluir que este problema não é identificado como tal de forma uniforme. 

Ao mencionarem que o segredo é a alma do negócio, parte dos agentes da oferta revela que podem existir dificuldades ao nível da qualidade da comunicação e na troca de informação, uma vez que 16,7% admitem não partilhar determinado tipo de informação por considerarem que esta deve apenas permanecer ao alcance da organização representada. 

Entre os problemas identificados na literatura, que foram igualmente mencionados pelos agentes da oferta como possíveis dificuldades na implementação de uma parceria, encontram-se a falta de estruturas de coordenação/mediação e as dificuldades na definição dos participantes, que nos parece corresponder ao problema em participar numa parceria, com receio de perder poder e influência. 

O problema identificado pela maior percentagem dos agentes da oferta (33,3%), o financiamento, não é identificado na literatura sobre parcerias como um problema que possa contribuir para o sucesso ou insucesso da mesma. No nosso caso particular não estava em questão quem iria financiar as campanhas promocionais, mas somente aferir as dificuldades numa associação que visasse coordenar a imagem a ser difundida. Este posicionamento da oferta pode indicar, por um lado, que os inquiridos estão habituados a entrar em parcerias que visam financiar determinadas acções concretas. Foi esse o tipo de parcerias que identificámos como prosseguidas pela RTA ou outras instituições que a integram. Por outro lado, esta atitude pode indicar alguma dificuldade em integrar uma parceria que vise apenas encontrar e estabelecer pontos de convergência em relação à imagem do Algarve a ser difundida no mercado alemão. Pelas respostas obtidas não se afigura que este seja um assunto considerado relevante, dado o elevado desconhecimento por parte dos intervenientes em relação às imagens concretas que quer a própria oferta quer os operadores turísticos utilizam para promover o Algarve. 

No que concerne à forma como os operadores turísticos se posicionam perante uma possível parceria, gostaríamos de salientar que alguns dos problemas identificados na literatura referente às parcerias foram mencionados pelos inquiridos na questão sobre as vantagens de estabelecer uma parceria. Metade dos inquiridos mencionou colocar condições prévias à respectiva participação na parceria, nomeadamente receber garantias de que as pessoas envolvidas efectivamente tivessem interesse em participar e fossem representativas, no sentido de terem competência e legitimidade para participar. 

Neste sentido, e tendo igualmente em consideração as respostas obtidas à questão que pretendia aferir a percepção das dificuldades, verifica-se que os inquiridos têm consciência das dificuldades que as parcerias envolvem e que somente a resolução antecipada dos problemas assegurará a sua participação numa possível parceria.

Podemos igualmente constatar que existe uma desconfiança acentuada por parte dos operadores turísticos, não em relação às intenções dos restantes participantes, mas no que diz respeito às capacidades e motivação da oferta em participar numa parceria deste tipo. 

6.5 Implicações para a Construção de uma Parceria para a Coordenação da Imagem do Algarve a Projectar no Mercado Alemão

Nos últimos pontos apresentámos a análise dos resultados obtidos no decorrer da investigação. Neste ponto iremos aferir as implicações que estas têm na nossa pergunta de partida, que foi formulada da seguinte forma na metodologia: Como reposicionar a imagem do Algarve no mercado alemão, de forma a estimular a viagem para o destino e simultaneamente ir ao encontro das estratégias de desenvolvimento traçadas para a região, mediante o estabelecimento de parcerias entre os operadores turísticos e os agentes da oferta?
Em face dos resultados pode-se afirmar que uma parceria entre agentes da oferta e operadores turísticos seria a forma mais correcta para reposicionar a imagem do Algarve no mercado alemão, uma vez que nos permitiria tirar partido do conhecimento que cada um dos grupos tem do destino e do mercado turístico alemão respectivamente. No entanto, para garantir o sucesso da referia parceria, existem vários constrangimentos que têm que ser ultrapassados. 

O primeiro constrangimento que carece de ser ultrapassado prende-se com o facto de os agentes da oferta tomarem consciência que as afirmações que fazem e as decisões que tomam têm que se basear em factos e informação verídica e não em suposições ou opiniões pessoais. Perante operadores turísticos que baseiam a respectiva gestão em informação rigorosamente seleccionada, não é aceitável que a oferta se apresente numa parceria procurando justificar determinadas situações por premissas que não estão correctas e evitando admitir as verdadeiras explicações para a ocorrência da situação. O facto de a oferta turística não ser capaz de assumir frontalmente a razão efectiva para a ocorrência de determinado problema, para além de não o solucionar, pode levar a que os operadores turísticos percepcionem tal posicionamento como não existindo vontade efectiva para o solucionar, e assim abandonem a parceria.

Um outro constrangimento a ser solucionado relaciona-se com o facto de a oferta não assumir com clareza as respectivas responsabilidades na definição das estratégias de desenvolvimento traçadas para a região. Se os intervenientes, sobretudo os representantes de instituições mais directamente relacionadas com o sector, não assumirem a quota parte de responsabilidade que lhes couber na definição das estratégias, e continuarem a remeter as responsabilidades da definição das mesmas para a Administração Central, nesse caso os operadores turísticos vão ter alguma dificuldade em iniciar uma parceria com representantes de instituições que afirmam não ter legitimidade e competência para definir estratégias e tomar decisões. 

A não clarificação das estratégias é outro constrangimento impeditivo de se operacionalizar a parceria, uma vez que sem essa clarificação e sem serem estabelecidas as medidas que as suportam e materializam, não se pode definir a imagem que se pretende transmitir e continua-se a projectar imagens sem estas estarem em função de uma estratégia definida para o mercado.

Por último, existe a necessidade de a oferta deixar de branquear ou minimizar determinados problemas, uma vez que, para além do mais, este branqueamento impede que efectivamente se pondere sobre a sua respectiva solução. Subvalorizar e escamotear os aspectos menos positivos e não assumir a necessidade de os solucionar, é estar a projectar uma imagem que não corresponde à realidade, o que a curto prazo pode trazer alguns benefícios, mas que a médio e longo prazo, ou o mais tardar após a visita ao destino, acarreta uma avaliação negativa do mesmo, uma vez que as expectativas criadas através de uma imagem ilusória, não foram confirmadas.
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Quadro 1 – Taxa de crescimento do PIB
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Quadro 2 – PIB per capita
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Quadro 3 – Taxa de desemprego
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Quadro 4 – Salários médios na indústria e serviços
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Quadro 5 – Taxa de inflação 
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Quadro 6 – Índice de preços no consumidor harmonizados 
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Quadro 7 – Gastos do Estado com a protecção social 
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Quadro 8 – Distribuição dos rendimentos
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Quadro 9 – População por faixas etárias
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Quadro 10 – Percentagem da população com mais de 65 anos
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Quadro 11 – Recreação a Cultura 

A preços correntes (% do consumo total por agregado familiar) 
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Quadro 12 – Motivações mercado alemão
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Quadro 13 – Percentagem da população que completou pelo menos o ensino secundário
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Quadro 14 – Percentagem da população exposta à poluição através 

de ozono 
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Quadro 15 – Investimentos com comparticipação FEDER
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Quadro 16 – Férias escolares por Estado Federado
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Quadro 17 -  Taxa de partida para férias dos europeus e número médio de estadas 
por turista, em 2000 e 2001
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Fonte: Eurostat

Quadro 18 -  Matriz de classificação das atracções

	Matriz de Recursos

	
	Âmbito

de Interesse
	Estado

de Conservação
	Acessibilidade
	Capacidade

de

Carga
	Custos



	Atracções Natureza


	· Clima

· Beleza Paisagística

· Praias e Áreas Marinhas

· Fauna e Flora

· Aspectos Ambientais Especiais

· Parques e áreas de Conservação da Natureza

· Turismo de Saúde
	
	
	
	
	

	Atracções Culturais
	· Sítios arqueológicos, históricos e culturais

Monumentos Religiosos

- Ermidas

- Capelas

- Igrejas

- Conventos

Monumentos de Defesa

- Castelos

- Fortalezas

Monumentos Civis

- Palácios

· Padrões culturais distintivos

· Artes e artesanato

· Actividades económicas interessantes

· Áreas urbanas interessantes

· Museus e outros equipamentos culturais

· Festivais culturais

Simpatia dos residentes
	
	
	
	
	

	Atracções Especiais
	· Parques temáticos, Parques de entretenimento e circos

· Compras

· Reuniões, conferências e convenções

· Eventos especiais

· Casinos de jogo

· Entretenimento

· Recriação e desportos


· Equipamentos e serviços turísticos  

Hotéis e Resorts

Transportes

Gastronomia

· Estabilidade política, segurança, saúde pública e outras considerações

· Custa da viagem                                        


	
	
	
	
	



Quadro 1 – Listagem de operadores alemães fornecida pela RTA

	Nome
	Endereço

	1-2-FLY GMBH
	KARL-WIECHERT-ALLEE 66
	30625
	Hannover

	A & E REISETEAM
	WENTZELSTR. 8
	22301
	Hamburg

	ACE WIRTSCHAFSDIENST GMBH
	SCHMIDENER STR. 233
	70374
	Stuttgart

	ACTIONADE REISEBÜRO ROMINGER
	SOFIENSTR. 14
	76530
	Baden-Baden

	ACTION-SPORT TOURISTIK GMBH & CO. KG
	HABSBURGERSTR. 52
	90475
	Nürnberg

	ADAC MITGLIEDERREISEN
	LANDSHUTER ALLEE 38
	80637
	München

	AIR MARIN FLUGREISEN (THOMAS COOK)
	HEILSBACHSTR. 22-24
	53123
	Bonn

	AIR-MARITIME SEEREISEN GMBH (FTI)
	NYMPHENBURGER STR. 1
	80335
	München

	AIRTOURS INTERNATIONAL GMBH (TUI)
	ADALBERTSTR.  44-48
	60486
	Frankfurt/Main

	AKI-TOURS-VILLEN
	FREMERSBERGSTR. 109
	76530
	Baden-Baden

	ALBATROS TOURS
	ALTENGAßWEG 13
	64625
	Bensheim

	ALFA SPRACHREISEN GMBH
	ROTEBÜHLPLATZ 15
	70178
	Stuttgart

	ALFONS MEILHAMER HOTELBUS REISEN
	ENZENBACH-WEIHMÖRTING
	94094
	Rotthalmünster

	ALGARVE FERIENHAUS WEYER
	DIESELSTRASSE 26
	42579
	Heiligenhaus

	ALGARVE REISESERVICE
	SITZINGERSTR. 9
	67549
	Worms

	ALLTOURS FLUGREISEN GMBH
	AM INNENHAFEN 8-10
	47059
	Duisburg

	ALTERNATIV BUS REISEN
	BEHRINGSTRASSE 42-44
	22763
	Hamburg

	AMEROPA-REISEN
	HEWLETT-PACKARD-STR. 4
	61352
	Bad Homburg

	ANSBACH REISEDIENST
	OBERHÄUSERSTRASSE 33
	91522
	Ansbach

	ANTON GÖTTEN REISEN GMBH
	FAKTOREISTR. 1
	66111
	Saarbrücken

	ART CITIES IN EUROPE
	RAITENAUGASSE 5
	78462
	Konstanz

	ATOURO GRUPPEN- UND SONDERREISEN
	SCHAFGRUND 11
	74199
	Untergruppenbach

	AUSLAND SPRACHENDIENST GMBH
	FRANKFURTER STR. 114
	63268
	Dreieich

	AUSTRIA RADREISEN
	JOSEPH-HAYDN-STRAßE 8
	A-4780
	Schärding

	AUTO-FISCHER-REISEN
	HAFENSTR. 25
	26789
	Leer

	AZOREN ARCHIPEL - MOBILER REISESERVICE
	LEIPZIGER RING 315
	63110
	Rodgau

	BADER GOLFREISEN
	GÜNTERSTR. 29
	47226
	Duisburg

	BAHNRADELREISEN
	ACHTERN HOLLERBUSCH 42
	22393
	Hamburg

	BARONE YACHTING
	FRIEDRICHRING 33
	79098
	Freiburg

	BAUMELER WANDERREISEN GMBH
	ENGELBERGERSTR. 21
	79106
	Freiburg

	BAVARIAN TOURS GRUPPENREISEN
	ROHRACHSTRAßE 3
	87487
	Wiggensbach

	BAYERISCHES PILGERBÜRO E.V.
	DACHAUER STR. 9/III
	80335
	München

	BBS-REISEN
	HANS-LINGL-STRASSE 1
	86381
	Krumbach

	BERLINER FLUG RING GMBH
	RHEINSTR. 16
	12159
	Berlin

	BIBLISCHE REISEN GMBH
	SILBERBURGSTR. 121
	70176
	Stuttgart

	BINDER REISEN GMBH
	POSTFACH 31 12 08
	70472
	Stuttgart

	BRUNS REISEN
	SÜDENBURG 7 D
	26340
	Zetel

	BUCHER REISEN
	DÜSSELDORFER STR. 83
	40667
	Meerbusch

	CADDIE TOURS - GOLFTOUROPERATOR
	HEERENBERGERSTR. 400
	46446
	Emmerich

	CAMPER TOUR & TOURISTIK SERVICE
	SULZBACHER STR. 67
	65760
	Eschborn

	CEBU INTERNATIONAL
	DÖHRBRUCH 24
	30559
	Hannover

	CGT
	RATHENAUSTRASSE 9
	30159
	Hannover

	CHECK-IN INDIVIDUELLE FLUGREISEN GMBH
	DIEFFENBACHSTR. 1
	61169
	Friedberg

	CHERDO-ARMORIC
	ACKERSTRASSE 144
	40233
	Düsseldorf

	CHRISTLICHE REISEN GMBH
	CHOPINSTR. 9
	04103
	Leipzig

	CHRISTOPHORUS-REISEDIENST
	ZEPPELINSTR. 5 B
	48147
	Münster

	CLUB 28 REISEN (NUR)
	ZIMMERSMÜHLENWEG 55
	61440
	Oberursel

	CLUB MÉDITERRANÉE DEUTSCHLAND
	EMIL-VON-BEHRING-STR. 6
	60439
	Frankfurt/Main

	COLIBRI - UMWELT REISEN
	SOPHIENSTR. 5
	10178
	Berlin

	COLUMBUS SEEREISEN GMBH
	KONRAD-ADENAUER-STR. 4
	30853
	Langenhagen

	CONCORDE KULTURREISEN
	LIBANONSTR. 22A
	70184
	Stuttgart

	CONDOR INDIVIDUELL (THOMAS COOK)
	ZIMMERSMÜHLENWEG 55
	61440
	Oberursel

	COSTA KREUZFAHRTEN
	RÜSTERSTRASSE 1
	60325
	Frankfurt/Main

	COURTIAL REISEN
	ORANIENSTR. 11
	65604
	Elz

	CUNARD SEABOURN LTD.
	BRANDSENDE 6-10
	20095
	Hamburg

	DA SILVA - FERIENHÄUSER
	MOMMSENSTR. 2
	10629
	Berlin

	DAS URLAUBSPFERD INTERNATIONALE REITERREISEN
	WIESENSTRASSE 25
	64331
	Weiterstadt

	DAV SUMMIT CLUB GMBH
	AM PERLACHER FORST 186
	81545
	München

	DELPHIN SEEREISEN GMBH
	NEUSALZER STRAßE 22 E
	63069
	Offenbach

	DERTOUR GMBH & CO.KG (REWE)
	EMIL-VON BEHRING-STR.6
	60424
	Frankfurt/Main

	DERTOUR SONNENSEITEN GMBH & CO. KG
	HUMBOLDTSTR. 140-144
	51149
	Köln

	DIALOG-SPRACHKURSE GMBH
	EISENBAHNSTR. 41
	79098
	Freiburg

	DIE 7 SCHWABEN-REISEN
	AM HEUBACH 2
	87437
	Kempten

	DJH SERVICE GMBH
	BISMARCKSTRAßE 8
	32756
	Detmold

	DMC REISEN
	KURT-SCHUMACHER-STR. 71
	86165
	Augsburg

	DOMIZILE REISEN GMBH
	PLANEGGER STRAßE 9A
	81241
	München

	DONAU RADFREUNDE RADREISEN GMBH
	HORNTHAL 2
	A-4090 E
	Passau

	DR. KOCH FACHEXKURSIONEN
	WALD-PRECHTS-STR. 67
	76316
	Malsch

	DR. STEINFELS SPRACHREISEN GMBH
	FLIEDERSTEIG 11-13
	90604
	Rückersdorf

	EBERHARDT TRAVEL GMBH
	ZSCHONER RING 30
	01723
	Kesselsdorf

	EDELWEISS TOURISTIK GMBH
	TAUBESTR. 2
	04347
	Leipzig

	ESI SPRACH- UND STUDIENREISEN GMBH
	GRUNDSTR. 25
	74889
	Sinsheim

	ESPRIT VILLAS TOURISTIK GMBH
	SCHLAGHOLZBUSCH 3
	40822
	Mettmann

	ETS RADREISEN
	FRANKFURTERSTRASSE 291
	51147
	Köln

	ETTENHUBER BUSREISEN
	AM HOCHRAIN 2
	85623
	Glonn

	EURO-BIKER
	POSTWEG 12
	19273
	Langenheide

	EUROPÄISCHE SPRACHEN UND REISEN
	SCHLOSS STRASSE 55
	60486
	Frankfurt/Main

	EUROPA-SPRACHCLUB GMBH
	DIEZSTR. 4 A
	70565
	Stuttgart

	EURO-SPRACHREISEN GMBH
	HAUPTSTR. 26
	63811
	Stockstadt

	EUROSTAR - TOURISTIK GMBH
	EMSUFER 9
	49808
	Lingen

	EVANGELISCHER REISEDIENST E.V. (ERD)
	SCHÜTZENBÜHL STR. 81
	70435
	Stuttgart

	EXPERIMENT E.V.
	FRIESDORFER STR. 194A
	53175
	Bonn

	EXQUISIT INTERNATIONALE REISEN GMBH & CO
	SOLITUDEALLEE 16
	71636
	Ludwigsburg

	EXTRA TOURS GMBH (TUI)
	GOLDBACHER STR. 1
	63739
	Aschaffenburg

	F & B GOLFREISEN INTERNATIONAL
	BAHNHOFSTRASSE 36
	67227
	Frankenthal

	FAIRTIME! TOURISTIK GMBH
	NIETHAMMERSTR. 23
	80997
	München

	FAUST GOLFREISEN
	OST-WEST-STR. 70
	20457
	Hamburg

	FERIEN STAR - SIEGHART REISEN
	HANGSTRASSE 14
	94481
	Grafenau

	FESTIVAL KREUZFAHRTEN
	RÜTERSBARG 46
	22529
	Hamburg

	FIT GESELLSCHAFT FÜR GESUNDES REISEN
	RAVENSTEINSTRASSE 2
	60385
	Frankfurt/Main

	FLY & BIKE REISEN GMBH
	HAUPTSTRAßE 55 RGB.
	85579
	Neubiberg

	FOX-TOURS REISEN GMBH
	WILHELMSTR. 29
	65582
	Diez

	FRACHTSCHIFF-REISEN KAPITÄN
	STRANDALLEE 110/PF 11 20
	23677
	Scharbeutz

	FRACHTSCHIFF-REISE-ZENTRUM
	OST-WEST-STRAßE 59
	20457
	Hamburg

	FRACHTSCHIFF-TOURISTIK KAPITÄN ZYLMANN GMBH
	EXHÖFT 12
	24404
	Maasholm

	FRANCE VOYAGES VENTELOU
	BIRKHAINSTRASSE 3
	46145
	Obershausen

	FRANKFURTER NACHRICHTEN REISEN
	EICHWALDSTR. 26
	60385
	Frankfurt/Main

	FRANKFURTER STUDIENREISEN
	OSTPREUßENSTR. 31
	65234
	Hochheim am Main

	FRAUEN UNTERWEGS E.V.
	POTSDAMER STRASSE 139
	10783
	Berlin

	FRÖHLICH REISEN
	MITTELGASSE 33
	34117
	Kassel

	FTI-FROSCH TOURISTIK GMBH
	NYMPHENBURGER STR. 1
	80335
	München

	FÜRST REISEN GMBH & CO KG
	MARKTSTR. 17
	94116
	Hutthurm

	GARTENREISEN BAUR
	HÖGE 2
	88693
	Deggenhausertal

	GEBECO
	HOLZKOPPELWEG 19
	24118
	Kiel

	GEIGER-REISEN GMBH
	ALTER VIEHBERG 1
	67434
	Neustadt/Weinstraße

	GEMEINSAM SCHÖNER REISEN GMBH F & T REISESERVICE
	WOLFGANG-HEINZE-STRASSE 21
	04277
	Leipzig

	GLOBALIS ERLEBNISREISEN GMBH
	UFERSTR. 24
	61137
	Schöneck

	GLOBETROTTER REISEN
	HARBURGER STR. 20
	21224
	Rosengarten

	GLOBETROTTER SELECT
	GELTINGER WEG 9
	82538
	Geretsried

	GOLF & REISE EVENTS BRAUMÜLLER CONSULTING
	GUT WALDHOF
	24629
	Kisdorferwohld

	GOLFTREFF TAILOR F
	ROSENKAVALIERPLATZ 15/II
	81925
	München

	GS-SPORTREISEN - DAS REISEN TOURISTIK GMBH
	NORDENDSTR. 55
	80801
	München

	GTC GOLF TRAVEL CENTER
	WALDSTR. 34
	85580
	Poing-München

	HAFERMANN-REISEN GMBH & CO.KG
	BRÜDERSTR. 7-9
	58452
	Witten

	HAGEN ALPIN TOURS
	ALOIS-WAGNER-STR. 28
	87466
	Oy-Mittelberg

	HANSEAT REISEN
	HARBURGER STR. 96
	21680
	Stade

	HAPAG LLOYD KREUZFAHRTEN
	BALLINDAMM 25
	20095
	Hamburg

	HAUSER EXKURSIONEN INT.
	MARIENSTR. 17
	80331
	München

	HDK SPORTREISEN GBR
	GLADBACHER STR. 62
	40219
	Düsseldorf

	HEIDEKER REISEN
	DOTTINGER STRASSE 55
	72525
	Münsingen

	HEINE SCHÖNE REISEN
	AM HOGENBERG 3
	88239
	Wangen-Haslach

	HIRSCH-REISEN GMBH
	ERBPRINZENSTRASSE 31
	76133
	Karlsruhe

	HOLIDAY FLUGREISEN
	FASANENSTRAßE 67
	10719
	Berlin

	HOLIDAY-KREUZFAHRTEN
	BRÜSSELER ALLEE 12
	41812
	Erkelenz

	HÖRMANN-REISEN GMBH & CO. KG
	FUGGERSTR. 16
	86150
	Augsburg

	HUCKEPACK WANDERN & REISEN
	EIGENHEIMSTR. 5
	74074
	Heilbronn

	HÜLSMANN REISEN
	KARLSTRASSE 1
	49599
	Voltlage

	IFB - INSTITUT FÜR BILDUNGSREISEN GMBH
	MAX-STROMEYER-STRASSE 172
	78467
	Konstanz

	IKARUS TOURS GMBH
	AM KALTENBORN 49-51
	61462
	Königstein

	IMAGE TOURS FLUG- UND REISEDIENST GMBH
	MITTELWEG 63
	20149
	Hamburg

	IN NATOURA NATUR -UND ERLEBNISREISEN
	ROSENSTR. 6
	38102
	Braunschweig

	INMARIS PERESTROIKA SAILING
	TEILFELD 8
	20459
	Hamburg

	INTERCHALET FERIENHAUS GESELLSCHAFT GMBH
	HEINRICH-VON-STEPHAN-STR. 25 (AB 22.04.03)
	79100
	Freiburg

	INTERCONTACT GMBH
	IN DER WÄSSERSCHEID 49
	53424
	Remagen

	INTERHOME DEUTSCHLAND GMBH
	HOESCHPLATZ 5
	52349
	Düren

	INTERMARIS REISEN
	THOMAS WIMMER RING 9
	80335
	München

	ITS REISEN
	HUMBOLDSTR. 140-144
	51170
	Köln

	JAHN REISEN
	HUMBOLDTSTR. 140-144
	51149
	Köln

	JASPER BUSREISEN
	MÜHLDAMM 86
	22087
	Hamburg

	JDR REISEN À LA CARTE
	BAHNHOFSTRASSE 1/2
	97070
	Würzburg

	JUHU REISEN (DAS REISENETZ E.V.)
	PAPPELALLEE 15
	10437
	Berlin

	KALINA REISEN
	WEISENBURGSTRASSE 51
	50670
	Köln

	KARABURUN TOURS KULTURREISE SERVICE GMBH
	LEIPZIGER STRASSE 296/98
	34260
	Kaufungen

	KARAWANE REISEN
	SCHORNDORFSTR. 149
	71638
	Ludwigsburg

	KARI-TOURS-KAMUF
	SCHILLERSTRASSE 2
	75217
	Birkenfeld

	KARSTADT SPECIAL TOURS
	BÜROPARK BREDENEY
	45119
	Essen

	KD DEUTSCHE FLUSSKREUTZFAHRTEN
	FRANKENWERFT 15
	50667
	Köln

	KELDER REISEN
	HÜNENBRINK 7
	32423
	Minden

	KERKFELD GRUPPENREISEN
	WESELER STR. 27
	48151
	Münster

	KIPFERLS TOURISTIK GMBH
	FRANKFURTER STR. 70
	63322
	Rödermark

	KISSLER REISEN
	FRIEDRICH STR. 45
	565664
	Neuwied

	KLÄS REISEN GMBH
	AN DER WETHMARHEIDE 9
	44536
	Lünen

	KLINGENSTEIN REISEN GMBH & CO. KG
	RIESSTRAßE 25
	80992
	München

	KÖGEL TOURISTIK GMBH & CO. KG
	HÖLLSTRASSE 17
	78315
	Radolfzell

	KOMPASS INTERNATIONAL REISEN GMBH
	MAINLUSTSTRASSE 6/VI
	60329
	Frankfurt/Main

	KOMPASS SPRACHREISEN GMBH
	LIMBURGSTRASSE 11 B
	40235
	Düsseldorf

	KONTOUREN KULTURREISEN
	WALDSTR. 3
	70597
	Stuttgart

	KREIS DER FREUNDE ROMS
	GERHARD-FUß-SSTRASSE 11
	52355
	Düren

	KREISBOTEN REISEDIENST/ 6K-REISEN
	PÜTRICHSTR. 2
	82353
	Weilheim

	KRUSE REISEBÜRO
	DORFSTRASSE 44
	23827
	Travenhorst

	KULTURHISTORISCHE STUDIENREISEN "ZUM WAHREN JAKOB"
	LÖWENSTR. 61
	70597
	Stuttgart-Degerloch

	LAL SPRACHREISEN GMBH
	NYMPHENBURGER STR. 1
	80335
	München

	LMS-REISEN GMBH
	KARDINAL-VON-GALEN-STR. 9
	48734
	Reken

	LTU PLUS
	PARSEVALSTRASSE 7 B
	40468
	Düsseldorf

	L'TUR TOURISMUS AG
	AUGUSTAPLATZ 8
	76530
	Baden-Baden

	LUPE REISEN GBR
	KÖLNSTRAßE 136
	53111
	Bonn

	MAFRA CAMPINGREISEN
	TROCKENER WEIHER 44
	52222
	Stolberg

	MAIN-SPESSART-REISEN
	HAUSENER STR. 41-43
	97854
	Steinfeld

	MAJA TOURS
	PETER-FLORENZ-WEDDIGENSTRASSE 19
	44141
	Dortmund

	MARE NOSTRUM (RP TRAVEL GMBH)
	VAIHINGER STR. 55
	70567
	Stuttgart

	MB-REISEN MARTIN BRUNSHUS
	STIFTSFELDSTRAßE 30-32
	32278
	Kirchlengern

	MC FLIGHT FLUGVERMITTLUNG
	ELISENSTRASSE 13
	63739
	Aschaffenburg

	MEIER'S WELTREISEN GMBH
	PARSEVALSTR. 7B
	40468
	Düsseldorf

	MEISSEN TOURIST GMBH
	HAUPTSTR. 75
	01587
	Riese

	MILDNER REISEN
	UNTERSCHMITTE 32
	42799
	Leichlingen

	MISTER TRAVEL REISESERVICE
	WESTENDSTR. 2
	63225
	Langen

	MÖLLER'S REISEDIENST
	KIELER STRASSE 319-321
	24536
	Neumünster

	MONORAMA TOURISTIK GMBH & CO. KG
	MARCHLEWSKI STR. 27
	10243
	Berlin

	MÜLLER-REISEN GMBH
	RIEDSTRASSE 3
	78662
	Bösingen-Rottweil

	MULLIGAN TOURS - M & W REISEN GMBH
	GURLITTSTR. 20
	20099
	Hamburg

	NATOURS-REISEN
	UNTERE ESCHSTRASSE 15
	49177
	Ostercappein

	NATUR &  KULTUR WANDERSTUDIENREISEN
	BLÜTENWEG 32
	89155
	Ringingen

	NECKERMANN REISEN (THOMAS COOK AG)
	ZIMMERSMÜHLENWEG 55
	61440
	Oberursel

	NEES REISEN GMBH
	HAUPTSTR. 101A
	63829
	Krombach

	NEES-REISEN IN THÜRINGEN GMBH
	BAHNHOFSTR. 45
	99084
	Erfurt

	NOVA REISEN GMBH
	LEIPZIGER STR. 16
	82008
	Unterhaching

	NRS GUTE REISE (REBA-ENO REISEN GMBH)
	HALLPLATZ 2
	90402
	Nürnberg

	NUMSSEN - REISEN ITZEHOE
	KIRCHSTR. 12
	25524
	Itzehoe

	ÖGER TOURS
	SPORTALLEE 4
	22335
	Hamburg

	OLIMAR REISEN GMBH
	UNTER GOLDSCHMIED 6
	50667
	Köln

	OMNIBUS FISCHLE
	WOLF-HIRTH STRASSE 4
	73730
	Esslingen am Neckar

	OPTERWINKEL-URLAUBS-SERVICE
	LINDENWEG 7
	16727
	Schwante

	ORBIS REISEN
	HARBURGERSTR. 6
	95444
	Bayreuth

	ORKA REISEN GMBH & CO KG
	FRIEDRICH-EBERT-STR. 9
	87437
	Kempten

	OSTERRIEDER BUSUNTERNEHMEN
	ZIRGESHEIMER STR. 29
	86609
	Donauwörth

	OTTO-REISEN GMBH
	OSTERBEKSTRAßE 90A
	22083
	Hamburg

	PAYNE'S REISEN
	KARLSTEINER STR. 16
	21629
	Neu Wulmstorf

	PEGASUS REITERREISEN GMBH
	HERRENWEG 60
	CH-4123
	Allschwil/Basel

	PETER DEILMANN REEDEREI GMBH & CO
	AM HOLM 25
	23730
	Neustadt i. Holstein

	PFERD & REITER
	RADER WEG 30 A
	22889
	Tangstedt

	PGT - PAUL GÜNTHER TOURS
	CREMON 3
	20457
	Hamburg

	PHOENIX REISEN
	PLÄLZER 14
	53111
	Bonn

	PLANTOURS & PARTNER GMBH
	OBERNSTRAßE 76
	28195
	Bremen

	PLUSPUNKT REISEN
	UFERSTRAßE 24
	61137
	Schöneck

	PORTO VILLAS
	ESPENPARK 30
	90559
	Burgthann

	PRO-AM GOLFTOURS
	SCHULZENGASSE 5
	64291
	Darmstadt

	PROGOLF-REISEN GMBH
	AM BLAUEN BERG 1
	51322
	Leverkusen

	PROSCOTT GOLFTOURS
	KRÄHENWEG 28
	22459
	Hamburg

	PSW-REISEN
	MAYBACHSTR. 2
	71735
	Eberding / Hochdorf

	PTI PANORAMICA TOURISTIK INTERNATIONAL (PTI)
	NEU ROGGENTINER STRASSE 3
	18184
	Roggentin

	PÜLL TOURISTIK GMBH
	BREITESTR. 142
	41460
	Neuss

	RAB BUS-TOURISTIK
	WENGENGASSE 22
	89073
	Ulm

	RAD & REISEN GMBH
	SCHULGASSE 36
	A - 1180
	Wien

	RÄDLEIN REISEN
	NR. 12
	01731
	Wittgensdorf

	RADSPORTREISEN MARGREITER
	AM RING 8
	83131
	Nußdorf/Inn

	RAINBOW TOURS
	GÄNSEMARKT 45
	20354
	Hamburg

	REISE ACTIV
	DÜRERSTRASSE 32
	64291
	Darmstadt-Arheilgen

	REISEBÜRO BREGENZER
	RENGOLDSHAUSER STR. 11
	88662
	Überlingen/Bodensee

	REISEBÜRO JÄGER GMBH
	SOLITUDE ALLEE 16
	71636
	Ludwigsburg

	REISEBÜRO SCHUMACHER GMBH & CO. OHG
	JOSEF-SCHREGEL-STR. 2-4
	52349
	Düren

	REISEBÜRO ULLMANN
	HERRENSTR. 1
	09217
	Burgstädt

	REISEDIENST VON RAHDEN
	UNSER-LIEBEN-FRAUEN-KIRCHHOF 9
	28195
	Bremen

	REISELAND SCHRADER & PORTUTEAM
	MOMMSENSTR. 30
	10629
	Berlin

	REISERING HAMBURG
	BROCKESSTR. 1
	20097
	Hamburg

	REISESPASS
	PARKSTRASSE 9A
	22605
	Hamburg

	RIJO-SERVICES
	AUGSBURGER STRAßE 21
	80337
	München

	ROSENTHAL & LANGENBERG STUDIENREISEN
	MARKTALLEE 21
	48165
	Münster

	ROTALA REISEN
	AHRSTR. 12
	53474
	Bad Neuenahr-Ahrweiler

	ROTANA TOURISTIK SPEZIAL
	TALSTR. 6
	35600
	Solms

	ROTEL TOURS
	HERRENSTR. 11
	94104
	Tittling

	ROYAL TOURISTIK GMBH
	GOLDREGENSTRASSE 14
	64653
	Lorsch

	ROYAL TOURISTIK GMBH
	WEIßENBURGSTR. 51
	50670
	Köln

	RÜCKENWIND REISEN GMBH
	INDUSTRIEHOF 3
	26133
	Oldenburg

	RUF JUGENDREISEN - TREND TOURISTIK GMBH
	FEILENSTR. 1-3
	33602
	Bielefeld

	S & S SKI & SOMMER-TRAVEL
	HEINRICH-ZILLE-STR. 4
	65201
	Wiesbaden

	SACHSEN-ANHALT TOURS GMBH
	HALLORENRING 2 B
	06108
	Halle

	SCANSAIL YACHTS INTERNATIONAL
	PALMAILLE 124 B
	22767
	Hamburg

	SCHEIBNER REISEN LEIPZIG GMBH
	KARL-LIEBKNECHT-STR. 57
	04107
	Leipzig

	SCHMETTERLING REISEN
	HAUPTSTRASSE 131
	91286
	Geschwand

	SCHRÖDER BUS TOURISTIK
	SEESTR. 50
	23747
	Dahme

	SCHULZ AKTIV REISEN
	BAUTZNER STR. 39
	01099
	Dresden

	SCHUMANN REISEN
	AM STORCHENNEST 1
	07819
	Triptis

	SEA BREEZE TRAVEL GMBH
	FRANZ-KOBINGER-STR. 3
	86157
	Augsburg

	SEETOURS GERMAN BRANCH OF P&O PRINCESS CRUISES
	FRANKFURTER STR. 233
	63263
	Neu-Isenburg

	SIGGELKOW REISEN GMBH
	OLDESLOER STR. 97-99
	22457
	Hamburg

	SKR STUDIEN-KONTAKT-REISEN GMBH
	KURFÜRSTENALLEE 5
	53177
	Bonn

	SPILLMANN REISEN
	BAHNHOFSPLATZ
	74321
	Bietigheim-Bissingen

	SPORT-SCHECK REISEN (FTI)
	NYMPHENBURGER STRASSE 1
	80335
	München

	STEWA TOURISTIK
	BEZIRKS STRASSE 1
	63755
	Alzenau - Wasserlos

	STUDIOSUS REISEN
	RIESSTR. 25 A
	80992
	München

	STUDYTOURS MÜNCHEN
	ADALBERTSTR. 23
	80799
	München

	SUN & FUN SPORTEISEN
	FRANZ-JOSEPH-STR. 43
	80801
	München

	SUNSHINE GOLFREISEN
	AN DER ALTEN SHULE 1D
	22885
	Barsbüttel

	SUSANNE IHDEN REISEN KG
	AM WERDER 11
	21335
	Lüneburg

	SWING TOURS GOLFREISEN GMBH
	CLEMENSSTR. 24
	80803
	München

	T&T REISESERVICE
	WOLFGANG-HEINZE-STRASSE 21
	04277
	Leipzig

	TEAMBUS AG - DIE MÜNCHNER
	HEIDEMANNSTR. 220
	80939
	München

	TERRANOVA TOURISTIK
	HIRSCHSPRUNG 8
	63263
	Zeppelinheim

	THEODOR MÜLLER REISEN
	GEORGENSTR. 19
	80799
	München

	THISSEN TOURS
	CRANACHSTRASSE 108
	52351
	Düren

	THÜRINGER REISEDIENST
	LINDENSTRAßE 6
	98693
	Ilmenau

	TIP TOP REISEN
	WAIBLINGER STRASSE 11
	70372
	Stuttgart

	TJAEREBORG
	HUMBOLDTSTR. 140-144
	51149
	Köln

	TOURISTIK UNION INTERNATIONAL (TUI)
	KARL-WIECHERT-ALLEE 23
	30625
	Hannover

	TRANSOCEAN TOURS
	STAVENDAMM 22
	28195
	Bremen

	TRAVEL OVERLAND
	SAARSTR. 7
	80797
	München

	TRAVELHOUSE
	IM HAINCHEN 18
	61462
	Könisgstein

	TRD-REISEN
	IM SPÄHENFELDE 51
	44143
	Dortmund

	TURCON TOURISTIK CONSULTING & MARKETING GMBH
	SCHWANTHALER STR. 99
	80336
	München

	UNIVERS-IHR BUSREISEN-VERANSTALTER
	AM RINKENPFUHL 57
	50676
	Köln

	VELOCIPED REISEN
	ALTE KASSELER STRAßE 43
	35039
	Marburg

	VENTOURA REISEN
	FRANKFURTER ALLEE 73C
	10247
	Berlin

	VERKEHRSBETRIEBE KREIS PLÖN GMBH
	DIEDRICHSTR. 5
	24143
	Kiel

	VIATOR REISEN
	PROPSTEIHOF 4
	44137
	Dortmund

	VILAS ALGARVE INDIVIDUALREISEN GMBH
	MARKGRAFENSTRAßE 28
	90459
	Nürnberg

	VILLAS AMBIENTE
	OST WEST STR. 70
	20457
	Hamburg

	VILLAS INSTYLE TOURISTIK
	NYMPHENBURGER STRAßE 1
	80335
	München

	VINO TOURS
	DALHEIMER STR. 70
	55278
	Dexheim

	W. WILLMS TOURISTIK
	ZEITHSTRAßE 111
	53819
	Neunkirchen-Seelscheid

	WALDEMAR VIOL REISEN GMBH
	FRIEDRICHSTRASSE 1
	95444
	Bayreuth

	WASCHBÄR-REISEN GMBH
	FRANZ-HESS STR. 4
	79282
	Ballrechten

	WAVE-TOURS
	LUDWIGSHÖHSTR. 37
	64285
	Darmstadt

	WEICHERT-REISEN
	GRENZALLEE 15
	12057
	Berlin

	WEIHRAUCH UHLENDORFF GMBH
	MATTHIAS-GRÜNEWALD-STR. 32-34
	37143
	Northeim

	WEIN KULTUR REISEN
	RHEINSTRASSE 105
	55424
	Münster-Sarmsheim

	WEIN RADEL
	WESTSTRASSE 7
	52074
	Aachen

	WELCOME TOURS GMBH
	HAUPTSTRASSE 131
	91286
	Geschwand

	WELTENBUMMLER EXKLUSIV-REISEN
	RUDOLSTÄTTER STR. 56
	99198
	Erfurt-Urbich

	WERNER TOURS
	ERNST-BÖHME-STR. 17 B
	38112
	Braunschweig

	WESTTOURS REISEN
	ADENAUERALLEE 76+80
	53113
	Bonn

	WIKINGER REISEN
	KÖLNER STR. 20
	58135
	Hagen

	WIKINGER REISEN INDIVIDUELL GMBH
	KÖLNER STR. 20
	58135
	Hagen

	WINDROSE FERNREISEN GMBH
	NEUE GRÜNSTR. 28
	10179
	Berlin

	WOLTERS REISEN GMBH (TUI)
	BREMER STR. 61
	28816
	Stuhr/Bremen




Entrevista – Questionário
Nome do Entrevistado:


Organização:


Parte I

I. 
Enquadramento do entrevistado no modelo 


1. Representante v.s presidente (responsável) da organização:


_________________________________________________


2. A organização faz parte da dimensão: 


_________________________________________________

II.
Informação relativa à organização

1. Natureza da organização (assinale com uma cruz)

	Pública (a organização é constituída apenas por organismos da administração pública)
	

	Pública/Privada (a organização é constituída por organismos da administração pública e privada
	

	Privada (a organização é constituída apenas por organismos privados)
	


Parte II
Questão 1 – Quais as imagens ou características do Algarve, que na óptica da sua organização, melhor definem o Algarve enquanto destino turístico?

	1. ___________________
	2. ___________________
	3. ___________________
	Não sabe/não responde
	


Questão 2 – Quais os adjectivos, que na óptica da sua organização, melhor definem a atmosfera no Algarve enquanto turístico?

	1. ___________________
	2. ___________________
	3. ___________________
	Não sabe/não responde
	


Questão 3 – Qual a atracção turística que a sua organização considera mais importante no Algarve?

	_____________________________
	Não sabe/não responde
	


Questão 4 – Classifique, numa escala de 1 a 5, o Algarve enquanto destino turístico relativamente a: 

	
	1

(muito mau)
	2

(mau)
	3

(satisfatório)
	4

(bom)
	5

(muito bom)
	Não sabe/

Não responde

	Clima
	
	
	
	
	
	

	Paisagem Natural
	
	
	
	
	
	

	Paisagem Construída
	
	
	
	
	
	

	Nível de ocupação do solo
	
	
	
	
	
	

	Poluição (sonora, água, ar)
	
	
	
	
	
	

	Protecção Ambiental
	
	
	
	
	
	

	Alojamento
	
	
	
	
	
	

	Relação Qualidade Preço do Alojamento
	
	
	
	
	
	

	Animação Turística
	
	
	
	
	
	

	Gastronomia
	
	
	
	
	
	

	Qualidade da Restauração
	
	
	
	
	
	

	Transportes no Destino
	
	
	
	
	
	

	Acessibilidades
	
	
	
	
	
	

	Qualidade do Serviço no Aeroporto
	
	
	
	
	
	

	Nível de Preços
	
	
	
	
	
	

	Relação Qualidade Preço no Destino
	
	
	
	
	
	

	Preço do Package
	
	
	
	
	
	

	Atracções Naturais
	
	
	
	
	
	

	Atracções Culturais
	
	
	
	
	
	

	Atracções Especiais
	
	
	
	
	
	

	Autenticidade 
	
	
	
	
	
	

	Formação do pessoal em contacto com os turistas
	
	
	
	
	
	

	Acolhimento por parte da população residente
	
	
	
	
	
	

	Segurança (terrorismo)
	
	
	
	
	
	

	Segurança (criminal)
	
	
	
	
	
	

	Abastecimento de água
	
	
	
	
	
	

	Abastecimento de energia
	
	
	
	
	
	

	Telecomunicações
	
	
	
	
	
	

	Equipamentos de saúde
	
	
	
	
	
	

	Tratamento de Resíduos
	
	
	
	
	
	

	Papel/Intervenção das Autoridades 
	
	
	
	
	
	

	Papel/Intervenção das Autoridades Turismo
	
	
	
	
	
	

	Regulamentação do Sector
	
	
	
	
	
	

	Política de Financiamento
	
	
	
	
	
	

	Desenvolvimento Tecnológico 
	
	
	
	
	
	


Parte III

Questão 1 – Quais as estratégias em que se tem baseado o desenvolvimento turístico do Algarve? 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

	Não sabe/Não responde (0)
	


Questão 2 – Qual a participação da sua organização na definição dessas estratégias? 

	Nenhuma (1)
	Pouco elevada (2)
	Elevada (3)
	Não sabe/Não responde (0)

	
	
	
	


Questão 3 – Na óptica da organização que representa, as estratégias de desenvolvimento traçadas para o Algarve são as que melhor salvaguardam os interesses da região?

	Concordo (1)
	Não concordo nem discordo (2)
	Discordo (3)
	Não sabe/Não responde (0)

	
	
	
	


Questões 4 – As estratégias que têm sido prosseguidas são as que melhor salvaguardam os interesses da organização que representa?

	Concordo (1)
	Não concordo nem discordo (2)
	Discordo (3)
	Não sabe/Não responde (0)

	
	
	
	


Questão 5 – Quais as estratégias que têm sido prosseguidas relativamente ao mercado alemão? 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

	Não sabe/Não responde (0)
	


Questão 6 – Na óptica da organização que representa, as estratégias que têm sido seguidas em relação ao mercado alemão são as que melhor salvaguardam os interesses da região?

	Concordo (1)
	Não concordo nem discordo (2)
	Discordo (3)
	Não sabe/Não responde (0)

	
	
	
	


Questões 7 – As estratégias que têm sido prosseguidas no mercado alemão são as que melhor salvaguardam os interesses da organização que representa?

	Concordo (1)
	Não concordo nem discordo (2)
	Discordo (3)
	Não sabe/Não responde (0)

	
	
	
	


Questão 8 – Indique quais as componentes da imagem do Algarve, enquanto destino turístico, que têm sido utilizadas no mercado alemão?

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

	Não sabe/Não responde (0)
	


Questão 9 – Essa imagem é a que melhor serve os interesses do Algarve?

	Concordo (1)
	Não concordo nem discordo (2)
	Discordo (3)
	Não sabe/Não responde (0)

	
	
	
	


Questão 10 – A imagem utilizada é a que melhor serve os interesses da organização que representa?

	Concordo (1)
	Não concordo nem discordo (2)
	Discordo (3)
	Não sabe/Não responde (0)

	
	
	
	


Questão 11 – Quais as estratégias dos operadores turísticos em relação ao Algarve?

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

	Não sabe/Não responde (0)
	


Questão 12 – Essas estratégias servem os interesses do Algarve?

	Concordo (1)
	Não concordo nem discordo (2)
	Discordo (3)
	Não sabe/Não responde (0)

	
	
	
	


Questão 13 – Essas estratégias servem os interesses da organização que representa?

	Concordo (1)
	Não concordo nem discordo (2)
	Discordo (3)
	Não sabe/Não responde (0)

	
	
	
	


Questão 14 – Quais as imagens do Algarve que os operadores difundem?

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

	Não sabe/Não responde (0)
	


Questão 15 – As imagens utilizadas pelos operadores turísticos servem os interesses do Algarve?

	Concordo (1)
	Não concordo nem discordo (2)
	Discordo (3)
	Não sabe/Não responde (0)

	
	
	
	


Questão 16 – As imagens utilizadas servem os interesses da Organização que representa?

	Concordo (1)
	Não concordo nem discordo (2)
	Discordo (3)
	Não sabe/Não responde (0)

	
	
	
	


Parte IV

Questão 1 – Razões do declínio do mercado alemão no Algarve?

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

	Não sabe/Não responde (0)
	


Questão 2 – Como classifica o mercado alemão relativamente a:

	Como classifica o mercado alemão relativamente a:
	1

(Mais elevado que a média comunitária)
	2

(Esta dentro da média comunitária)
	3

(Inferior à média comunitária)
	Não sabe/Não responde



	Nível de formação dos alemães  
	
	
	
	

	Grau de envelhecimento da população 
	
	
	
	

	Mobilidade
	
	
	
	

	Gastos com o Lazer
	
	
	
	

	Taxa de Partida para Férias
	
	
	
	

	Crescimento da População
	
	
	
	

	Salários Praticados
	
	
	
	

	Crescimento do PIB
	
	
	
	

	Crescimento da Taxa de Inflação
	
	
	
	

	Distribuição dos Rendimentos
	
	
	
	

	Aumento do Índice de Preços 
	
	
	
	

	Grau de Urbanização
	
	
	
	

	Motivações do mercado:
	

	
	

	Estrutura da Indústria Turística Alemã:
	

	
	

	Política de Distribuição, em relação ao Algarve:
	

	
	

	Política de Transportes, em relação ao Algarve:
	

	
	

	Clima:
	

	
	

	Paisagem:
	

	
	

	Interesse pela Ecologia:
	

	Intervenção do Estado em Relação à Saída :
	

	Intervenção do Estado em relação aos Destinos:
	


Parte V

Questão 1 – Existiriam vantagens na coordenação da imagem entre os agentes da oferta e os operadores turísticos? Quais?

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

	Não sabe/Não responde (0)
	


Questão 2 – Caso considere que existam vantagens, elas beneficiariam igualmente a sua organização? Em que medida?

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

	Não sabe/Não responde (0)
	


Questão 3 – Qual o interesse da sua organização em participar nessa coordenação?

	Nenhum (1)
	Pouco elevado (2)
	Elevado (3)
	Não sabe/Não responde (0)

	
	
	
	


Questão 4 – Como se poderia operacionalizar essa mesma cooperação?

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

	Não sabe/Não responde (0)
	


Questão 5 – Quais a dificuldades que a sua organização antevê numa colaboração?

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

Questão final - Qual o acontecimento, que na óptica da organização que representa, teve maior impacto na imagem que o mercado alemão tem do Algarve?

	Acontecimento
	Não sabe/Não responde (0)

	
	




Interview – Fragebogen

Name des Befragten:


Organisation:


Teil I

I. 
Situation des Befragten


1. Funktion des Befragten in der Organisation:


_________________________________________________

II.
Seit wie vielen Jahren arbeiten Sie bei diesem Veranstalter?


((
III.
Der Reiseveranstalter 

1. Wie würden Sie den Reiseveranstalter bezeichnen?


_________________________________________________


2. Seit Wie vielen Jahren wird die Algarve angeboten?


_________________________________________________


3. Werden andere Zielgebiete in Portugal angeboten?


Nein: (

Ja ( Welche? ________________, ________________,
      

4. Werden andere Zielgebiete weltweit angeboten?


Ja ( Wie viele? ______________     Nein: (
Teil II

Frage 1 – Welche Eigenschaften oder Bilder charakterisieren, in der Meinung Ihrer Organisation, am besten die Algarve?

	1. ___________________
	2. ___________________
	3. ___________________
	Kann nicht antworten


Frage 2 – Welche Adjektive beschreiben, in der Meinung Ihrer Organisation die Atmosphäre an der Algarve?

	1. ___________________
	2. ___________________
	3. ___________________
	Kann nicht antworten


Frage 3 – Welche ist Ihrer Meinung nach die größte Tourismusattraktion in der Algarve?

	_____________________________
	Kann nicht antworten


Frage 4 – Beurteilen Sie bitte anhand der folgenden Skala, wobei 1 sehr schlecht und 5 sehr gut ist, die Algarve in bezug auf: 

	
	1

(sehr schlecht)
	2

(schlecht)
	3

(befriedigend)
	4

(gut)
	5

(sehr gut)
	0

(Kann nicht antworten) 

	Klima
	
	
	
	
	
	

	Natürliche Landschaft 
	
	
	
	
	
	

	"Bebaute Landschaft“
	
	
	
	
	
	

	Bau- und Landesordnung  
	
	
	
	
	
	

	Luft- und Wasser Verschmutzung
	
	
	
	
	
	

	Naturschutz
	
	
	
	
	
	

	Unterkunft
	
	
	
	
	
	

	Preis- Leistungsverhältnis der Unterkunft
	
	
	
	
	
	

	Animation
	
	
	
	
	
	

	Gastronomie
	
	
	
	
	
	

	Gaststätten 
	
	
	
	
	
	

	Transportmittel im Zielgebiet
	
	
	
	
	
	

	Zugänglichkeit
	
	
	
	
	
	

	Service am Flughafen Faro 
	
	
	
	
	
	

	Preisniveau 
	
	
	
	
	
	

	Preis- Leistungsverhältnis im Zielgebiet
	
	
	
	
	
	

	Preis der Pauschalreise  
	
	
	
	
	
	

	Natürliche Attraktionen 
	
	
	
	
	
	

	Kulturelle Attraktionen 
	
	
	
	
	
	

	Spezielle Attraktionen 
	
	
	
	
	
	

	Authentizität 
	
	
	
	
	
	

	Ausbildung des Personals im Kontakt mit den Touristen 
	
	
	
	
	
	

	Gastfreundlichkeit der Einwohnern
	
	
	
	
	
	

	Sicherheit (Terrorismus)
	
	
	
	
	
	

	Sicherheit (Kriminalität)
	
	
	
	
	
	

	Wasserversorgung 
	
	
	
	
	
	

	Energieversorgung 
	
	
	
	
	
	

	Telekommunikationen 
	
	
	
	
	
	

	Gesundheitsversorgung 
	
	
	
	
	
	

	Entsorgung 
	
	
	
	
	
	

	Rolle der  Institutionen 
	
	
	
	
	
	

	Rolle der Institutionen des Tourismus 
	
	
	
	
	
	

	Regulierung des Tourismus
	
	
	
	
	
	

	Finanzierungspolitik 
	
	
	
	
	
	

	Entwicklung / Technologie  
	
	
	
	
	
	


Teil III

Frage 1 – Auf welchen Strategien hat die Algarve in den letzten Jahren die Entwicklung des Tourismus gestützt? 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

	Kann nicht antworten


Frage 2 – In der Meinung Ihrer Organisation, sind das die Strategien, die die Interessen der Algarve am besten gewährleiten?

	Stimme zu  (1)
	Stimme weder zu noch dagegen (2)
	Stimme nicht zu (3)
	Kann nicht antworten (0)

	
	
	
	


Frage 3 – Gewährleisten diese Strategien am besten die Interessen Ihrer Organisation?

	Stimme zu  (1)
	Stimme weder zu noch dagegen (2)
	Stimme nicht zu (3)
	Kann nicht antworten (0)

	
	
	
	


Frage 4 – Welche Strategien verfolgen die Reiseveranstalter in bezug auf die Algarve ? 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

	Kann nicht antworten


Frage 5 – Welche Bilder der Algarve haben die verantwortlichen Institutionen im deutschen Reisemarkt benutzt?

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

	Kann nicht antworten  


Frage  6 – Waren diese Bilder, die die Interessen der Algarve am besten gewährleisteten?

	Stimme zu  (1)
	Stimme weder zu noch dagegen (2)
	Stimme nicht zu (3)
	Kann nicht antworten (0)

	
	
	
	


Frage 7 – Und die Interessen Ihres Reiseveranstalters? 

	Stimme zu  (1)
	Stimme weder zu noch dagegen (2)
	Stimme nicht zu (3)
	Kann nicht antworten (0)

	
	
	
	


Frage 8 – Und welche Bilder wurden von den Reiseveranstalter benutzt?

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

	Kann nicht antworten


Frage 9 – Gewährleisten diese Bilder am besten die Interessen der Algarve?

	Stimme zu  (1)
	Stimme weder zu noch dagegen (2)
	Stimme nicht zu (3)
	Kann nicht antworten (0)

	
	
	
	


Frage 10 – Und die Interessen Ihres Reiseveranstalters?

	Stimme zu  (1)
	Stimme weder zu noch dagegen (2)
	Stimme nicht zu (3)
	Kann nicht antworten (0)

	
	
	
	


Teil IV

Frage 1 – Gründe für den Rückgang des deutschen Markts?

_______________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________ 

	Kann nicht antworten


Frage 2 – Wie beurteilen Sie den deutschen Reisemarkt in bezug auf:

	Wie beurteilen Sie den deutschen Reisemarkt in bezug auf:


	1

(Höher als der Durchschnitt der E.U.)
	2

(Im Durchschnitt der E. U.)
	3

(Niedriger als der Durchschnitt der E.U )
	0

(Kann nicht antworten)

	Bildungsgrad der Deutschen
	
	
	
	

	Alterungs der  Bevölkerung 
	
	
	
	

	Mobilität
	
	
	
	

	Ausgaben mit der Freizeit
	
	
	
	

	Reiseintensität 
	
	
	
	

	Bevölkerungswachstum 
	
	
	

	Gehälter
	
	
	
	

	Wachstum des B.I.P.
	
	
	
	

	Inflationsrate 
	
	
	
	

	Einkommensverteilung
	
	
	
	

	Urbanisierung  
	
	
	
	

	Reisemotivationen :
	

	
	

	Struktur der Tourismusindustrie:
	

	
	

	
	

	Vertriebspolitik in bezug auf die Algarve:
	

	
	

	Transportpolitik in bezug auf die ALgarve:
	

	
	

	Klima:
	

	
	

	Landschaft:
	

	
	

	Interesse in bezug auf die Naturschutz und Umwelt:
	

	
	

	Handeln der Regierung in bezug auf die Ausreisen von Touristen:
	

	
	

	Handeln der Regierung in bezug auf die Zielgebiete:
	


Teil V

Frage 1 – Existieren Ihrer Meinung nach Vorteile in der Koordinierung der Bilder, die von der Algarve ausgestrahlt werden? Wenn ja, welche?

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

	Kann nicht antworten


Frage 2 – Wurde Ihr Reiseveranstalter auch davon profitieren? Falls ja, in wie fern?

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

	Kann nicht antworten


Frage 3 – Hätte Ihr Reiseveranstalter auch Interesse an einer solchen Zusammenarbeit?

	Keines (1)
	Wenig (2)
	Viel (3)
	Kann nicht antworten (0)

	
	
	
	


Frage 4 – Wie konnte eine solche Zusammenarbeit gestaltet werden?

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

	Kann nicht antworten


Frage 5 – Welche Schwierigkeiten könnten bei einer solchen Zusammenarbeit auftreten?

________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

	Kann nicht antworten


Abschließende Frage – Welches Ereignis hat Ihrer Meinung das Bild der Algarve im deutschen Reisemarkt am meisten geprägt?

________________________________________________________________________________

Figura 1 – Percentagem das palavras/expressões mencionadas pelos 

agentes da oferta
	Questão 1 – Quais as imagens ou características do Algarve que, na óptica da sua organização, melhor definem o Algarve enquanto destino de turístico? 
                   – Sol e Praia (50,0 %)
                     – Clima Favorável (38,9 %)

                     – Segurança (22,2 %)
                     – Golfe (11,1 %)

                     – Praias (22,2 %)

                     – Simpatia (16,7 %)

                     – Tipicidade (16,7 %)

                     – Diversidade da Costa (11,1 %)
                     – Rochas (11,1 %)
                     – Gastronomia (11,1 %)
                     – Luz (11,1 %)


	Questão 2 – Quais os adjectivos que, na óptica da sua organização, melhor definem a atmosfera no Algarve enquanto destino de férias?

                     – Seguro (50 %)
                     – Hospitaleiro (38,9 %)
                     – Tranquilo (33,3 %) 
                     – Agradável (22,2 %)
                     – Caótico (22,2 %)
                     – Animado (16,7 %)
                     – Bonito (16,7 %)
                     – Diversificado (11,1 %)
                     – Envolvente (11,1 %)
                     – Cosmopolita (11,1 %)
                     – Quente (11,1 %)


	Questão 3 – Qual a atracção turística que a sua organização considera mais importante no  Algarve? 
                     – Praias (50,0 %)
                     – Sol e praia (16,7 %)



Quadro 1 – Quadro resumo – oferta turística

Gráfico 1 – Função desempenhada pelo entrevistado


Gráfico 2 – Há quantos anos o entrevistado trabalha para o operador

Gráfico 3 – Classificação do operador

Gráfico 4 – Outros destinos turísticos oferecidos em Portugal
t
Quadro 2 – Outros destinos oferecidos
	Países
	Destinos

	Operador 1
	31

	Operador 2
	36

	Operador 3
	37

	Operador 4
	51

	Operador 5
	81

	Operador 6
	114


Gráfico 5 – Número de anos que o operador oferece o Algarve

Figura 2 – Percentagem das palavras/expressões mencionadas pelos 

operadores turísticos
	Questão 1 – Quais as imagens ou características do Algarve que, na óptica da sua organização, melhor definem o Algarve enquanto destino de turístico? 
                       – Formações rochosas (66,7%)
                         – Localidades com tipicismo/cultura /(50,0 %)
                         – Beleza paisagística (33,3%)
                         – Praias Únicas (33,3%)
                         – Gastronomia (33,3%)
                         – Golfe (16,7%)
                         – Restaurantes típicos de peixe (16,7%)
                         – Mar (16,7%)
                         – Clima (16,7%)
                         – Ria Formosa (Paisagem de laguna) (16,7%)


	Questão 2 – Quais os adjectivos que, na óptica da sua organização, melhor definem a atmosfera no Algarve enquanto destino de férias?

                     – Relaxante (50,0%)

                     – Antipático/arrogante (residentes e turistas portugueses) (33,3%)
                     – Bonito (paisagem) (33,3%)
                     – Diversificado (33,3%)
                     – Diversificado (é bonito e feio, caótico e ordenado) (33,3%)
                     – Imponente (costa) (33,3%)
                     – Espaçoso (16,7%)
                     – Difícil dialogar (16,7%)
                     – Seguro (16,7%)
                     – Sem nível (turistas britânicos) (16,7%)
                     – Destruído (16,7%)



	Questão 3 – Qual a atracção turística que a sua organização considera mais importante no Algarve? 
                      – Cabo de S. Vicente/Sagres (33,3%)
                      – Praias (33,3%)
                      – Lagos (16,7%)
                      – Costa, pela diversidade (16,7%) 




Quadro 3 – Quadro resumo procura

	
	Média
	Mediana
	Moda
	Desvio Padrão
	Mínimo
	Máximo

	Clima
	4,8
	5,0
	5
	0,408248
	4
	5

	Paisagem natural
	4,3
	4,5
	5
	0,816497
	3
	5

	Paisagem construída
	1,8
	2,0
	2
	0,752773
	1
	3

	Ordenamento do território
	1,7
	1,5
	1
	0,816497
	1
	3

	Poluição
	3,8
	4,0
	4
	0,752773
	3
	5

	Protecção do ambiente
	2,5
	2,5
	2
	1,048809
	1
	4

	Alojamento
	3,0
	3,0
	3
	0,632456
	2
	4

	Relação qualidade preço do alojamento
	2,3
	2,5
	3
	0,816497
	1
	3

	Animação
	1,5
	1,5
	1
	0,547723
	1
	2

	Gastronomia
	4,2
	4,5
	5
	0,983192
	3
	5

	Restauração
	3,3
	3,5
	4
	0,816497
	2
	4

	Transportes
	3,0
	3,0
	2
	1
	2
	4

	Acessibilidades
	4,0
	4,0
	4
	0,632456
	3
	5

	Aeroporto de Faro
	2,7
	3,0
	1
	1,36626
	1
	4

	Nível geral de preços no destino
	2,3
	2,5
	3
	0,816497
	1
	3

	Relação qualidade preço do destino
	2,7
	3,0
	3
	0,516398
	2
	3

	Preço do Package
	2,5
	2,5
	2
	0,547723
	2
	3

	Atracções naturais
	3,8
	4,0
	4
	1,169045
	2
	5

	Atracções culturais 
	2,3
	2,0
	2
	1,032796
	1
	4

	Atracções especiais
	2,3
	2,0
	2
	1,032796
	1
	4

	Autenticidade
	3,7
	4,0
	4
	0,516398
	3
	4

	Formação do pessoal em contacto
	1,8
	2,0
	1
	0,83666
	1
	3

	Acolhimento população residente
	2,8
	2,5
	2
	0,983192
	2
	4

	Segurança terrorismo
	4,7
	5,0
	5
	0,516398
	4
	5

	Segurança criminal
	3,5
	3,5
	3
	1,048809
	2
	5

	Abastecimento água
	4,5
	5,0
	5
	0,83666
	3
	5

	Abastecimento energia
	4,3
	4,5
	5
	0,816497
	3
	5

	Telecomunicações
	4,0
	4,5
	5
	1,264911
	2
	5

	Equipamentos de saúde
	2,5
	2,0
	2
	1,224745
	1
	4

	Tratamento de resíduos
	2,6
	3,0
	3
	1,140175
	1
	4

	Intervenção das autoridades
	1,7
	2,0
	2
	0,516398
	1
	2

	Intervenção das autoridades do turismo
	1,8
	2,0
	2
	0,752773
	1
	3

	Regulamentação do sector
	2,0
	2,0
	2
	0
	2
	2

	Política de financiamento do sector
	2,0
	2,0
	2
	0
	2
	2

	Desenvolvimento tecnológico
	3,6
	4,0
	4
	0,547723
	3
	4


Gráfico 6 - As estratégias utilizadas pela oferta são as que melhor servem 
os interesses do Algarve e do operador turístico representado.
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� As publicações por nós consultadas foram as seguintes: Annals of Tourism Research, Current Issues on Tourism, International Journal of Tourism Research, Journal of Sustainable Tourism, Journal of Travel and Tourism Marketing, Journal of Travel Research, Journal of Vacation Marketing, Tourism Management, Tourism Studies.


� Os autores entendem por efeito contextual, o novo conhecimento derivado de uma das três seguintes situações (Sperber e Wilson, 1986, pp. 108-109): 


Quando o processamento de nova informação conjuntamente com informação armazenada na memória enciclopédica do indivíduo, ambas usadas como premissas no processo inferencial, dá origem a um efeito multiplicador, resultando em nova informação relevante, a qual não poderia ser inferida a partir de apenas uma das premissas. Quanto maior o efeito multiplicador, maior a relevância. 


Quando a nova informação introduz certezas manifestas, que produzem um reforço ou confirmação da informação já presente na memória enciclopédica do indivíduo. 


Quando a nova informação introduz certezas manifestas, que contradizem a informação já presente na memória enciclopédica o indivíduo, levando ao seu abandono e à aceitação da nova informação como verdadeira.


� Por organização e estrutura da sociedade deve-se entender os “padrões de interacção entre indivíduos ou grupos” como refere Giddens (2000: 690).


� Ao grupo dos Bubble Travelers pertencem os turistas que participam pouco em viagens internacionais e possuem por este motivo, reduzida experiência em termos de turismo. As motivações preponderantes são a curiosidade por conhecer países estrangeiros e utilizam preferencialmente pacotes turísticos. 


� O grupo dos Idealized-Experience Seekers é mais experiente em termos de turismo e estão assim mais predispostos a efectuar viagens mais independentes e mais flexíveis. 


� A grande experiência adquirida pelos Wide-Horizon Travelers revela-se neste grupo em termos de escolherem destinos e ambientes culturais, tanto similares como díspares do seu próprio. Exigem viagens mais flexíveis e personalizadas, bem como escolhem um grupo de destinos cada vez mais alargado.


� Finalmente o grupo dos Total Immersers é composto por indivíduos que atingiram um nível, quase para além do que actualmente é considerado turismo. A sua motivação principal é o tentar reproduzir a experiência cultural de um nacional de determinado país, emergir totalmente na língua, cultura, herança e padrões de vida do país visitado. 


� A elaboração destes dados foi feita a partir do plano de voo do Aeroporto de Faro para a época de Inverno 2003/2004 e esta percentagem diz apenas respeito aos voos programados no início da época. Em entrevista efectuada às principais companhias verificamos que esta percentagem é superior, uma vez que alguns dos voos directos foram cancelados e os passageiros protegidos em voos não directos.


� Instrumental Landing System que permite a aterragem por instrumentos e em condições climatéricas adversas.


� Econsense é um fórum para a promoção do desenvolvimento integrado, promovido pelas empresas alemãs, que desenvolvem a sua actividade a nível global.


� A TUI é membro fundador desta organização que congrega os diferentes agentes do sector turístico.


� A TUI é desde 1990 membro permanente da comissão para os assuntos ambientais e culturais da Federação Alemã dos Agentes de Viagens e Operadores Turísticos. 


� A TUI UK é membro activo desta organização promovida pela governo britânico e que tem como principal objectivo promover o desenvolvimento sustentado no turismo.


� Considerou-se como universo todos os operadores turísticos e agências de viagem que são membros da Associação Portuguesa de Agências de Viagem e Turismo (APAVT).


� O Instrumental Landing System permite a aterragem por instrumentos e em condições climatéricas adversas.
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