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EDITORIAL

Este numero da Revista GESTIN integra, a semelhanca do editado
em junho, trabalhos apresentados nas XXVI Jornadas Luso-Espanho-
las de Gestdo Cientifica que decorreram entre os dias 3 e 6 de feve-
reito, de 2016, em Idanha-a-Nova, na Escola Superior de Gestio do
Instituto Politécnico de Castelo Branco (ESG/IPCB). O intercimbio
de conhecimento, e de praticas, em paises de lingua portuguesa e espa-
nhola, entre investigadores, docentes, estudantes e outros interessados,
nesta area do saber, valorizou e enriqueceu a abordagem cientifica. O
desenvolvimento deste evento fundamentou-se no conhecimento da
necessidade de as instituicbes do ensino supetior garantirem que as
competéncias cientificas, tecnologicas e culturais que constroem, re-
dundem em benfeitoria da prestagio de servigos a comunidade. Na
verdade, o diagnéstico de caréncias confirmadas implica a pesquisa de
solugbes praticas através da ciéncia e da tecnologia e o favorecer de
uma divulgacdo que permita a populagdo ativa intervir positivamente
em diferentes dominios e contribuir para o bem-estar social.

Ora, apesar dos abstracts e resumos estarem inseridos em publicacdo
propria, editada pela Escola, entendemos que a exposi¢ao alargada dos
estudos e pesquisas sobre as principais areas de atuacido da Escola se
justificava. No ano em que comemoramos os 25 anos da criagio do
Ensino Superior em Idanha-a-Nova, reiteramos o lema ¢ o interesse
de semear conhecimento, cumprindo a finalidade maior da academia:
edificar um dialogo criador de luz, capaz de produzir dissensos e con-
sensos, fundados em principios e métodos cientificos.

A revista GESTIN, a semelhanca do presente ano, estard, também,
associada as XXVII Jornadas Hispano-Lusas que se realizardo, em
2017, na Universidad de Alicante, Espanha.

Assim, neste nimero,

Carla Sofia Teixeira Morais de Carvalho, Amélia Maria Martins Pi-
res e Paula Odete Fernandes autoras de ANALISE CRITICA DAS
PRINCIPAIS ALTERACOES E PREVISIVEIS IMPACTOS DA
TRANSPOSICAO DA DIRETIVA 2013/34/U.E. PARA PORTU-
GAL, efetuaram uma andlise ctitica as alteracoes introduzidas pela Di-
retiva 2013/34/U.E. Procuraram conhecer o impacto decorrentes des-
sas mudangas na prepatracio e divulgacio da informagio financeira, em
Portugal. Identificaram as principais implicacGes da transposicio desta
Diretiva na profissdo, em particular no que respeita aos custos admi-
nistrativos a suportar pelas empresas com a preparacio da informacio
financeira e no plano social. Aplicaram um inquérito, por questionario,
a profissionais nos distritos de Vila Real e Braganca. Apresentam como
conclusio o facto de esta nova Diretiva implicar uma maior responsabi-
lidade para o profissional, que negligencia, por vezes, conceitos oriun-
dos das normas internacionais e privilegia a reducio dos encargos das
empresas descurando a qualidade da informacio financeira.

Claudia S. Costa desenvolve o tema FALHAS DE MERCADO NA



ATIVIDADE TURISTICA: UMA ANALISE EXPLORATORIA DA
ATUACAO DOS MUNICIPIOS PORTUGUESES. A autora elabora
uma andlise das intervenc¢oes dos municipios portugueses na resolucio
de problemas do mercado turfstico. A investigacio tem como obje-
to um estudo de caso de cinco autarquias. Os resultados do trabalho
evidenciam que as Camaras portuguesas utilizam as ferramentas politi-
cas identificadas na literatura, para combater as falhas do mercado. Os
dados apontam ainda que os municipios portugueses vao definindo
planos de acio especificamente orientados para a politica de turismo

Deolinda Maria Fonseca Alberto disserta sobre: ESTRATEGIA E
COMPETITIVIDADE DO SETOR AGROALIMENTAR EM POR-
TUGAL. Considera que o setor agroalimentar ¢ uma das fileiras estra-
tégicas para a dinamizacdo da economia nacional. Refere a alteracdo
do perfil das empresas agroalimentares emergindo, agora, uma maior
preocupacido com a qualidade da matéria-prima, com a diferenciacio
do produto, com o design, com a marca e com a internacionalizacio.
Utiliza como instrumento metodolégico o modelo do Diamante de
Porter, procede a analise dos fatores de competitividade. Avalia depois
os vetores que estao na base da construgdo das vantagens competitivas.

Eduardo Augusto Diz Salvador, Anténio Borges Fernandes e
Nuno Adriano Baptista Ribeiro estudam a: EFICIENCIA DA TLUMI-
NACAO PUBLICA - LAMPADAS VAPOR DE SODIO DE ALTA
PRESSAO V.S. TECNOLOGIA LED. Os autores efetuam uma anali-
se comparativa dos gastos entre duas variantes para a substituicio das
luminarias, da iluminag¢io publica em fim de vida, em Macedo de Cava-
leiros. Tendo como base o critério CAL — Custo Atual Liquido, verifica-
ram que a opg¢ao mais favoravel, em termos econémicos, ¢ a tecnologia
LED. A variagdo da tarifa e o preco das luminarias foram as variaveis
que estiveram subjacentes a analise de sensibilidade.

Jacinta Raquel Miguel Moreira e Sara Gomes Alves debrucam-se so-
bre FATORES DETERMINANTES DA LEALDADE DOS CON-
SUMIDORES: ESTUDO APLICADO AO SETOR DA MODA. O
estudo teve como objetivo analisar a influéncia de um conjunto de fato-
res (a¢Oes de fidelizagdao, comportamento afetivo, satisfacdo, confianga
e custos de mudanca) na lealdade dos consumidores neste setor. As
autoras consideraram um quadro teérico que inclui a caracterizagao dos
fatores e que serviu de suporte a formulacio das hipoteses de investi-
gacdo bem como ao respetivo estudo empirico. Realizaram um questio-
nario cujos dados foram submetidos a uma anilise fatorial e modelos
de regressdo logistica. Conclufram que no setor da moda, a lealdade
dos consumidores ¢ determinada e influenciada pelo comprometimen-
to afetivo, satisfagio, confianca e custos de mudanca 2 marca/empresa.

Jéssica Filipe Serradas e Julia Fragoso da Fonseca estudam ACOES
DE FIDELIZACAO DO CLIENTE NO HOTEL VILLA BATA-
LHA. Explicam que, atualmente se verifica uma maior necessidade de
diferenciacgdo, pelo que é importante que cada empresa se adapte aos
seus clientes e ndo imite as estratégias da concorréncia. Os clientes ndo
procuram apenas um produto, pretendem um atendimento personali-
zado. Muitas empresas recorrem entao Customer Relationship Manage-
ment - CRM, uma das ferramentas mais apropriadas, quando o objetivo
a atingir ¢ desenvolver um relacionamento sustentavel e duradouro: a



fidelizacdo dos clientes. As autoras sugerem, entdo, a implementagao de
acoes de CRM especifico para o Hotel Villa Batalha.

Joio Dionisio Monteiro e José Ramos Pires Manso apresentam
o tema NIGHT AND DAYTIME EFFECTS IN US EQUITY EX-
CHANGE-TRADED FUND RETURNS. Este artigo examina os re-
tornos médios obtidos durante os periodos em que os mercados estdo
abertos e fechados; usam uma amostra dos quatro principais fundos
negociados na bolsa de a¢des dos EUA (ETFs), no perfodo que decor-
re entre janeiro de 1996 e janeiro de 2014.

Iniciam a abordagem avaliando os efeitos dos dias e noites
nos ETFs. Estudam depois os efeitos comuns dia e noite, por dia da
semana. Aplicam varios modelos de regressio e concluem que, a partir
de 2000, se vetifica uma acentuada diminui¢ao e/ou o desapatrecimento
do efeito dia e noite. Outra conclusdo ¢ que a volatilidade dos retornos
dia ¢ significativamente mais elevada do que a volatilidade dos retornos
noite.

José Guilherme Leitdo Dantas e Alzira Maria Ascensao Marques
apresentam um estudo sobre: MARKETING EXPERIENCIAL: O
ESTUDO DE 3 HOTEIS DE CHARME DA REGIAO CENTRO
DE PORTUGAL.

Defendem que a competitividade das marcas depende, em par-
te, de as empresas associarem aos produtos e servigos experiéncias me-
moraveis. E neste contexto que emerge o marketing experiencial. Assim,
com base no caso de estudo de 3 hotéis de charme na regido de Leiria
identificaram praticas de marketing experiencial, tendo verificado que es-
tdo relacionadas com o nivel de satisfagao dos clientes e de popularidade
dos hotéis. Estao também na origem do WOM positivo que desempenha
um papel importante na captagiao de novos clientes. Concluiram que o
marketing experiencial se revela fundamental como orientagio estratégi-
ca para o setor da hotelaria.

José Rascio estuda a QUALIDADE DA INFORMACAO: CON-
CEITOS, EVOLUCAO E APLICACOES. Este estudo sintetiza os
trabalhos académicos existentes, procurando gerar novos conheci-
mentos. Refere que os resultados podem ser utilizados para aplicacdo
pratica, nas distintas areas de conhecimento. Identifica, num primeiro
momento, os atributos aparentes focando especificamente alguns deles.
Finalizando o autor propée um modelo de avaliagio da qualidade da
informacao para aplicagao em futuras pesquisas e estudos empiricos.

Liliana Lima Lousinha Alves, Isabel Neira Gémez e Helena Ma-
ria da Silva Santos Rodrigues, analisam A INFLUENCIA DA REDE
FAMILIAR, REDE LABORAL E CONFIANCA ORGANIZACIO-
NAL NA PERCECAO DE FELICIDADE PESSOAL, SATISFA-
CAO COM A VIDA E SATISFACAO COM O TRABALHO: UM
ESTUDO EM CONTEXTO EMPRESARIAL. As autoras avaliam a
influéncia da rede familiar, da rede constituida pelos colegas de trabalho
(sem diferenca hierarquica) e da confianca organizacional nas trés com-
ponentes (felicidade pessoal, satisfacdo com a vida e com o trabalho) de
bem-estar subjetivo. Realizaram um questionario a empresas localiza-
das no norte de Portugal e na Galiza; obtiveram 224 respostas validas.
A analise dos dados através de ordered probit regressions revelou que:
a confianga e a colaboragio entre os membros da rede familiar e os
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membros da rede de colegas de trabalho (sem diferenca hierarquica),
bem como a confianca na empresa estio associadas positivamente a
probabilidade de sentir felicidade pessoal e satisfagdo com o trabalho.
Acresce que a confianga nos superiores hierarquicos esta positivamente
associada a probabilidade de sentir satisfacio com a vida. Concluem
ainda que niveis de escolaridade mais elevados estio associados a me-
nor felicidade pessoal e satisfagdo com a vida; completam a informacio
com um outro dado: o sexo masculino apresenta maior probabilidade
de sentit satisfacio com o trabalho.

Ana Rita Garcia

Diretora da Escola Supetior de Gestio de Idanha-a-Nova



ANALISE C,IRiTICA DAS PRINCIPAIS ALTERAQ_@ES
E PREVISIVEIS IMPACTOS DA TRANSPOSICAO
DA DIRETIVA 2013/34/U.E. PARA PORTUGAL

CRITICAL ANALYSIS OF THE MAIN CHANGES
AND EXPECTED IMPACTS OF TRANSPOSITION
OF DIRECTIVE 2013/34/EU FOR PORTUGAL

Carla Sofia Teixeira Morais de Carvalho', Amélia Maria Martins Pires’ ¢ Panla Odete Fernandes’

Resumo

O objetivo geral deste estudo é o de desenvolver uma analise critica as alteragdes in-
troduzidas pela Diretiva 2013/34/U.E. tomando como ponto de partida a identificacio
das principais diferencas nela preconizadas e as até agora prescritas para procurar ante-
cipar o impacto produzido por essas alteracdes ao nivel da preparacio e divulgagio da
informacio financeira em Portugal. Mais concretamente procurar identificar as princi-
pais implicagGes da transposi¢do da Diretiva na profissio e na envolvente, em particular
no que trespeita aos custos administrativos a suportar pelas empresas com a preparagao
da informacio financeira e no plano social. Para lhe dar resposta aplicou-se um inquérito
por questionario a profissionais nos distritos de Vila Real e Braganca. Concluiu-se que a
transposicdo da nova Diretiva implica uma maior responsabilidade patra o profissional,
que tende a descuidar conceitos oriundos das normas internacionais e a privilegiar a
redugio dos encargos das empresas em detrimento da qualidade da informagio.

PALAVRAS-CHAVE: Diretiva 2013/34/U.E., Harmonizagdo Contabilistica, Nova
Diretiva da Contabilidade, PME, Diretivas Comunitarias

Abstract

This study aimed to develop a critical analysis of the changes introduced by Direc-
tive 2013/34/EU starting from the identification of the main differences and recom-
mended it until now and anticipate the expected impacts of these changes at the level
the preparation and dissemination of financial information in Portugal. It was intended
to identify the main implications of the transposition of the Directive in the accounting
profession and the surrounding (company), particularly with regard to the administrative
costs incurred by companies with the preparation of the financial information and on a
social level. To answer to the main objectives of the study it was applied a questionnaire
to profession in Vila Real and Braganga districts. The results show that the transposition
of the new Directive implies greater responsibility for the profession, neglect concepts
from international standards and focuses on reducing the burdens on businesses in de-
triment of the information quality.

KEYWORDS: Directive 2013/34/EU, Accounting Harmonization, New Accounting
Policy, SMEs, Community Directives.

! carlastmc@hotmail.com, Escola Supetior de Tecnologia e Gestio, Instituto Politécnico de Braganga.
2 amelia@jipb.pt, Escola Superior de Tecnologia e Gestao, Instituto Politécnico de Braganga.
3 pof@ipb.pt, Escola Superior de Tecnologia e Gestio, Instituto Politécnico de Braganca.
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1. INTRODUGCAO

A Unido Europeia (U.E.), que tem como missdo a promo¢ao de um mercado unico através
da convergéncia progtessiva das leis dos diferentes Estados Membros (EM), assume a harmo-
niza¢do das praticas de elaboracio da informagio financeira como um elemento imprescindivel
para atingir tal desiderato (Morais & Lourenco, 2005). Para tanto, desencadeou um processo que
viria a culminar com a implementag¢io de novas normas contabilisticas nio sé com o objetivo de
proporcionar aos utilizadores das demonstra¢oes financeiras (DF) informagio financeira fiavel,
transparente e comparavel (Matos, 2011) como reforgar a transparéncia dos mercados, estimular
investimentos e reduzir custos (Ribeiro, 2010). Porém, e néo obstante os esfor¢os que tem vindo
a levar a cabo para oferecer normas que sirvam os interesses dos diferentes utilizadores vem
manifestando preocupagdes no sentido de tais normas nao se traduzirem em custos adminis-
trativos excessivos, em particular para as empresas de dimensido mais reduzida. Neste sentido
fez publicar, a 29 de Junho de 2013, no Jornal Oficial da Unido Europeia (JOUE), a Diretiva
2013/34/U.E. relativa as DF anuais e consolidadas e aos relatérios conexos de certas formas de
empresas. Esta Nova Diretiva, que vem substituir as Diretivas 78/660/CEE e 83/349/CEE (4* ¢
7* Diretivas) e que tera que ser transposta para todos os EM até 20 de Julho de 2015, decorre, de
entre outros, dos programas da Comissdo “Legislar Melhor” e “A estratégia Europa 20207, cujo
objetivo ¢, sem comprometer a qualidade da regulagio, ver reduzidos os encargos administrati-
vos, em especial das Pequenas e Médias Empresas (PME), e promover a internacionaliza¢o. De
acordo com Correia (2013), a UE. propde-se simplificar os processos contabilisticos.

Neste contexto somos em crer que esta Nova Diretiva traz preocupagdes acrescidas para
com as pequenas empresas ¢ que se prendem, no essencial, com a necessidade de limitar as
exigéncias de informagido que lhe sdo impostas, impedindo os EM de serem demasiado exi-
gentes em termos de informagdo contabilistica e de relato financeiro. Para evitar encargos
administrativos desproporcionados nessas empresas € assegurar que os requisitos que lhe se-
jam aplicaveis resultem, em larga medida, harmonizados em toda a UE., esta Nova Diretiva
faz-se assentar no principio de “pensar primeiro em pequena escala”. Porque ¢ uma Diretiva
que quase tudo permite e muito pouco proibe, exceto no que se refere as pequenas entidades,
relativamente as quais impd&e limites em termos de exigéncias de divulgagio e de complexida-
de ao nivel do balanco, demonstracio dos resultados e respetivo anexo, no dizer de Correia
(2013) o seu conteudo distancia-se “em larga medida” das normas emitidas pelo International
Accounting Standards Boatd (IASB), as IAS/IFRS, que estio na origem da recente reforma
empreendida na UE. e que em Portugal se traduziu na revogac¢io do Plano Oficial de Conta-
bilidade (POC) ¢ entrada em vigor do SNC.

E no quadro desta nova realidade que se inscreve o estudo que nos propomos realizar e
que tem como objetivo desenvolver uma analise critica das altera¢des introduzidas pela Dire-
tiva 2013/34/U.E. a pattit da identificacio das principais diferencas nela preconizadas e as até
agora prescritas e, ainda, o de antecipar os expectaveis impactos que as previsiveis alteracoes
no quadro normativo nacional poderdo trazer ao nivel da preparacio e divulgacio da infor-
macao financeira e, por essa via, nos custos administrativos das empresas e no plano social.

Para tanto, este trabalho encontra-se estruturado, para além desta introdugao e das respe-
tivas conclusoes, em duas grandes partes. Uma primeira que respeita a revisdo de literatura e
uma segunda que compreende uma investigacdo empirica, suportada numa metodologia quan-
titativa que utilizard como método de investigacio o inquérito por questionatio.

2. REVISAO DA LITERATURA

O novo contexto de informacio na UE. apresenta como uma das principais causas a bus-
ca de harmonizacio dos relatorios financeiros pela via da obrigatoriedade de se aplicarem as



IAS/IFRS, para certas empresas, ¢ por forca da reforma dos sistemas contabilisticos nacionais,
para as demais (Cafiibano & Alberto, 2009). A publicagio do Regulamento n.° 1606/2002/CE
incentivou, de certa forma, a que outras entidades, cuja obtigatoriedade de adogdo das IAS/
IFRS nio estava prevista, passassem a ser incluidas na vaga da harmonizacio contabilistica por
via da reforma dos normativos nacionais (Albuquerque, Quirds & Marcelino, s/d).

Na senda desta tomada de posicdo assiste-se, por toda a Europa, a um movimento de
reforma das legislacées nacionais e que em Portugal culminou com a revogacio do POC e en-
trada em vigor do SNC (publicagio do Decreto-Lei (DL) n.° 158/2009). Este novo modelo é
de inspiracdo anglo-saxdnico, porque construido a partir do referencial contabilistico do IASB,
e apresenta uma moldura legal que lhe permite acolher com oportunidade e tempestividade as
alteracoes que venham a ser adotadas na U.E. (Borges, Rodrigues & Rodrigues, 2010).

No ambito deste movimento harmonizador a U.E. continua a desenvolver iniciativas onde
se enquadra, como a mais recente, a publicagio da Diretiva 2013/34/U.E., em 29 de Junho
de 2013, que apresenta preocupacées particulares com as pequenas empresas, no sentido de
limitar as exigéncias de informacao que lhe sio impostas, mas sem que tal comprometa a
harmonizac¢do dos requisitos aplicaveis as pequenas empresas em toda a UE. (Correia, 2013).

Neste particular, merecem destaque as caratetisticas do tecido empresarial portugués, com-
posto maioritariamente por organiza¢oes com carateristicas e dimensdes que se enquadram
na categoria das PME. Estas empresas, que formam a estrutura empresarial portuguesa, sao
constitufdas, na sua maioria, por entidades de reduzida dimensio, e cariz familiar, onde a
gestdo e a propriedade se encontram concentradas e com uma estrutura de capital tendencial-
mente fechada (Pires & Rodrigues, 2011). Consequentemente, sdo as principais responsaveis
pela criagao de emprego (INE, 2010), gozam de enorme relevancia e influéncia na economia
nacional (Carvalhosa, 2011) e desempenham um papel crucial na estrutura e no desenvolvi-
mento econémico do pafs (Nunes & Serrasqueiro, 2004). Porém, os seus recursos tendem a
ser escassos e a gestdo pouco profissionalizada, pelo que dispéem de sistemas de informacio
e de controlo pouco aperfeicoados. As DF tendem a ter maior interesse para credores finan-
ceiros ¢ Administragio Fiscal que para gestores ¢/ou investidores (Pires & Rodrigues, 2011;
Rosa, 2013; Pires, Rodrigues & Pereira, 2014).

E no quadro desta realidade, necessidade de balancear custos com o retorno esperado, que
se inscrevem os fundamentos que deram corpo a Diretiva 2013/34/U.E., desenvolvida sob o
lema “pensar primeiro em pequena escala”.

No nosso caso em particular, e atendendo a que o tecido empresarial portugués é com-
posto maioritariamente por organiza¢oes com carateristicas e dimensdes que se enquadram
na classificacio de PME e, dentro destas, maioritariamente micro, a analise da relacio custo
beneficio goza de enorme significado e relevancia pela influéncia que pode ter ao nivel dos
custos de contexto. As PME caraterizam-se, também, por serem entidades financeiramente
mais constrangidas e com maiores dificuldades de acesso ao crédito. Esta maior dificulda-
de esta, muitas das vezes, associada ao facto de apresentarem informacio financeira menos
adequada ou mesmo insuficiente e, inclusive, assimetrias na informacéo financeira propot-
cionalmente maiores. A teoria aponta para o significativo peso das institui¢cbes bancarias nas
opgdes de financiamento das PME, nomeadamente em Portugal, identificando-se o crédito
bancario como a fonte de financiamento preferencial (Pires & Rodrigues, 2011). Neste contex-
to a informacio financeira reveste-se de especial importancia para as empresas com maiores
necessidades de financiamento por capitais alheios (Pires & Rodrigues, 2011; Rosa, 2013).
Identificamos, assim, uma dicotomia ou paradoxo. Se ¢ verdade que a escassez de recursos que
geralmente se associam a estas entidades recomendam contencio de gastos e que se aliviem
as obrigacGes que lhe sio impostas, por outro lado, quando muito dependentes de capitais
alheios, recomenda-se mais e melhor informacio, enquanto veiculo facilitador do acesso ao
crédito e das condi¢des em que o mesmo é negociado.
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Se ¢ verdade que a preparacio da informacio financeira implica apreciagoes e opcdes que a
tornam dependente da envolvente onde a entidade atua (Pires & Rodrigues (2011), o perfil do
empresario emerge como uma das principais carateristicas da empresa. O empresario “tipo” em
Portugal ndo possui conhecimentos contabilisticos suficientes e, por vezes, nem sequer é capaz
de avaliar a sua importancia, revelando tendéncia para suportar o processo de tomada de decisdo
na expetiéncia e/ou intuigao em vez da informagio contabilistica. Neste sentido, cabe ao conta-
bilista o papel de estreitar a aproximac¢ao e demonstrar a importancia da contabilidade para a ade-
quada gestio empresarial (Kassai, 1997; Turner, 1997, citados por Nunes & Serrasqueiro, 2004).
Porém, se ha quem defenda que para as PME se tornarem decididamente competitivas tém que
investir fortemente na planificacio e em sistemas de informacio estratégicos (Azeitdo & Rober-
to, 2010), nao ¢é este o entendimento da U.E., ou pelo menos nio o ¢ para as pequenas empresas.

3. COMPONENTE EMPIRICA
3.1. Hipéteses de Investigagéo

Para dar resposta aos objetivos do estudo fixaram-se as seguintes hip6teses de investigacio:

Hipétese de Investigacido 1 (H1): Identificagdo das principais implicacbes na profissao
de TOC com a transposiciao da Nova Diretiva.

Hipétese de Investigacdo 2 (H2): Identificacdo dos previsiveis impactos na envolvente
decorrente da transposicio da Nova Diretiva.

No sentido de completar o estudo, fundamentalmente com o propdsito de observar a
existéncia de diferencas por variavel sociodemografica e profissional (tais como sexo, idade,
habilitacGes literarias, area de formagdo e dimensdo da entidade na qual exerce funcoes de
TOC), relativamente as implica¢oes na profissao de TOC e aos previsiveis impactos na envol-
vente (empresa), decorrentes da transposicio da Nova Diretiva, estabeleceram-se as seguintes
hipéteses de investigacio:

Hipétese de Investigacdo 3 (H3): Existem diferencas por variavel de caraterizacio so-
ciodemografica e profissional relativamente as implicacdes na profissio de TOC
com a transposicio da Nova Diretiva.

Hipétese de Investigacdo 4 (H4): Existem diferencas por variavel de caraterizacio so-
ciodemografica e profissional relativamente aos previsiveis impactos na envolvente
decorrente da transposicio da Nova Diretiva.

Procurou-se, ainda, verificar se as vatiaveis latentes “implica¢oes na profissio de TOC”
com a transposicdo da Nova Diretiva e “previsiveis impactos na envolvente” (empresa) decot-
rentes da transposicdo da Nova Diretiva se encontram relacionadas, pelo que se estabeleceu a
seguinte hipétese de investigacio:

Hipétese de Investigacdo 5 (H5): Existe uma relagao direta e positiva entre a variavel
implica¢oes na profissao de TOC com a transposi¢cido da Nova Diretiva e a variavel
previsiveis impactos na envolvente decorrente da transposicdo da Nova Diretiva.

3.2. Metodologia e Método de Investigagéio

O estudo segue uma metodologia de natureza quantitativa, considerada a mais adequada
para responder aos objetivos centrais e, bem assim, para analisar e tratar de forma precisa os



dados recolhidos através da aplicacio de um inquérito por questionario. Este instrumento, o
inquérito por questionatio, ¢ composto por um conjunto de perguntas consistentes e direcio-
nadas para os objetivos desta investigacio, de forma a poder obter-se informacio consistente
e comparavel (Major & Vieira, 2009). O mesmo foi construido a partir da analise e interpre-
tacdo da revisdo da literatura e encontra-se estruturado em trés partes: (I) - Caraterizacdo do
Inquirido e da Empresa; (II) - Implicages na Profissio de TOC com a Transposi¢dao da Nova
Diretiva; (III) - Previsiveis Impactos na Envolvente (empresa) decorrentes da Transposicdo da
Nova Diretiva. A primeira parte compreende, essencialmente, questGes fechadas e nas segun-
da e terceira partes optou-se por avaliar as respostas com base numa escala tipo Likert de cinco
pontos, de 1 (Discordo Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente). Foram utilizadas variaveis
qualitativas medidas nas escalas nominal e ordinal. Para a analise dos resultados recorreu-se
a analise estatistica descritiva exploratéria, univariada e bivariada, e a andlise inferencial. Para
a analise estatistica descritiva foram utilizadas tabelas de frequéncias e medidas de tendéncia
central (a média) e de dispersio (o desvio padrido) (Maroco, 2011). No tratamento dos dados
estatisticos foi ainda utilizada uma analise inferencial que permitiu, com base nos elementos
observados (amostra) e descritivos, conhecer e compreender determinadas carateristicas pe-
culiares acerca dos profissionais (Laureano, 2011). De referir, também, que para o processo
de decisdo sobre a rejei¢io das hipoteses nulas foi assumido um nivel de significancia de 5%.

O questionirio foi dirigido a TOC durante o perfodo de 28 de agosto a 30 de setembro de
2014, tendo-se obtido um total de 60 respostas.

3.3. Caraterizagéio da Amostra

Como a populacdo composta pelos TOC ¢é bastante numerosa e dispersa geograficamente
optou-se, por limitacGes de tempo, por aplicar os questionarios a TOC a exercer a sua profis-
sao nos distritos de Vila Real e Braganca, mais concretamente nos concelhos de Chaves, Valpa-
cos, Vila Pouca de Aguiar, Murca, Mirandela, Macedo de Cavaleiros, Mogadouro e Braganca.
Como os questionarios foram distribuidos pessoalmente as respostas obtidas correspondem
aos questionarios colocados, num total de 60, e constituem a amostra do presente estudo.

A analise da estatistica descritiva efetuada sugere os seguintes resultados relativamente a
caraterizagdo da amostra:

- Idade e sexo: a maioria (27 inquiridos) dos elementos da amostra (60 inquiridos)
tem idades entre 30 e 39 anos e ¢ maioritariamente formada por elementos do gé-
nero feminino (37 inquiridos);

- Habilitagdes literarias e area de formagéo: sio na sua maioria licenciados (40
inquiridos) e a 4rea de formagdo maioritaria é a contabilidade (37 inquiridos);

- Antiguidade no exercicio da profissdo: nio existe muita discrepancia na distri-
buicio dos inquiridos em funcdo do numero de anos de atividade, ainda que seja
no intervalo de 16 a 20 anos onde se verifica a maior percentagem (25%), repre-
sentativa de 15 inquiridos. Estes resultados revelam que os TOC que integraram a
amostra ja contam com alguns anos de experiéncia na profissao;

- Distribuigdo geografica dos inquiridos: dos 60 inquiridos, 65% exercem pro-
fissdao no distrito de Vila Real e os restantes 35% no distrito de Braganca. Relativa-
mente a distribui¢do dos inquiridos por concelho 50% exercem profissdo no con-
celho de Chaves, facto que se fica a dever, fundamentalmente, a maior facilidade na
aplicagdo dos questionarios, sendo Murga o concelho com menor peso (3,3%);

- Forma como os profissionais que integram a amostra acederam a profissio:
a maioria (58,3%, representativa de 35 inquiridos) ndo realizaram exame de ava-
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liacdo profissional de acesso a OTOC. Estes resultados estio associados a idade
dos inquiridos, na sua maioria com mais de 30 anos, e ao facto de 63,4% exercer a
profissao hd mais de 11 anos. Recorde-se, a este respeito, que o exame de avaliacio
profissional para acesso a carteira profissional atribuida pela OTOC se tornou obri-
gatorio a partir de 2003;

- Tipo de entidade em que os inquiridos exercem a sua profissdo: a gran-
de maioria exerce fun¢oes em entidade prestadora de servicos de contabilidade
(ex. gabinete de contabilidade) e com um valor verdadeiramente representativo
(83,3%), em comparagdo com os 11,7% que exercem fungbes em entidade com
departamento de contabilidade integrado (préprio) ou com os 5% que exercem
funcées em “Outra” (Trabalhador Independente). Estes resultados apontam para
um maior recurso aos “‘gabinetes de contabilidade” (regime de outsourcing);

- Dimensdo da entidade na qual exercem fungdes de TOC: a maioria (75%)
exercem fun¢es em micro entidades; 13,3% em médias entidades e apenas 11,7%
em pequenas entidades;

- Volume de faturagio da entidade na qual os inquiridos exercem fungées de
TOC: em concordancia, a maior parte dos inquiridos (81,7%) exercem fungdes em
entidades com um volume de faturacio inferior a 500 mil euros e somente 1,7%
exercem funcbes em entidades com um volume de faturacio superior ou igual a 3
milhoes de euros;

- Forma societaria das entidades onde os inquiridos exercem a sua profissio
de TOC: a grande maioria (96,7%) exerce fun¢ées de TOC em entidades com a
forma de Sociedades por Quotas e uma minoria (3,3%) em entidades com “Outra”
estrutura juridica, que classificaram como “Empresa em Nome Individual”.

3.4. Andlise e Discussdo dos Resultados

No presente ponto apresentam-se e analisam-se os resultados obtidos para cada uma das
hipéteses levantadas (tabelas 1 a 5).

No que respeita “as implicagdes na profissio de TOC com a transposi¢do da Nova Direti-
va” pudemos concluir que a maior parte das questGes apresenta valores superiores a 3 pontos,
muito embora se encontrem préximos da média (3, na escala de Likert), o que nos permite
destacar que os inquiridos revelam alguma concordancia com as afirmacoes em estudo. Acres-
ce, ainda, que o desvio padrido para cada variavel analisada apresenta valores baixos, o que
revela uma concordancia/discordancia nas respostas obtidas em torno da média empirica. Os
resultados permitem ainda alcangar que existem questdes que apresentam médias superiores a
média global, de 3,11 (desvio padrio de 0,394). Ha, porém, outros em que, ainda que registan-
do concordincia por parte dos inquiridos, apresentam média empirica inferior a média global
(3,11) e, ainda, algumas que apresentam média empirica inferior a 3 na escala de Likert e por
conseguinte abaixo da média global. Estes dltimos resultados deixam transparecer uma certa
incerteza e talvez inseguranca por parte dos inquiridos (TOC) na sua resposta. Fica, por isso,
a ideia de que o conhecimento acerca da Nova Diretiva pode ainda ser reduzido. Sugere-se,
neste particular, o reforco, por parte da OTOC, na formacio sobre este documento que parece
ser pouco conhecido.

A informacdo descrita pretende responder ao primeiro objetivo do estudo, implicacoes na
profissao de TOC com a transposicdo da Nova Ditetiva, e conduz a resultados a que corres-
ponde uma média de 3,11 (desvio padrio de 0,394), representativa de um comportamento de
concordancia relativamente as implicagdes na profissio de TOC com a transposicio da Nova
Diretiva, e a consequente hipétese de investigacio relacionada com este objetivo (H1) (tabela

1.



Tabela 1: Hipétese de Investigacdo 1 versus Resultados da investigacio.

Hipotese de Investigagdo Sistematizagdo dos resultados

H1: Identificacdo das principais (i) A Nova Diretiva implica maior responsabilidade para o

implicac¢ées na profissio TOG; (i) A OTOC tem proporcionado formacio de quali-
de TOC com a transposi¢ao dade; (iii) Considera-se efetivamente preparado para aplicar
da Nova Diretiva. a Nova Diretiva; (iv) Com a transposicao desta Nova Dire-

tiva vai continuar a exigir-se o maximo da profissdo de con-

tabilista (TOC).

Fonte: Elaboracio propria.

Da-se, assim, resposta ao objetivo “implicagcdes na profissio de TOC com a transposicio
da Nova Diretiva” e, consequentemente, a H1. Estes resultados ndo corroboram a teoria,
nomeadamente a posicdo defendida por Azevedo (2014a), que aconselha “nio levem isto
muito a sério, porque esta Diretiva surgiu em circunstincias muito especificas. Os efeitos na
profissdo nio sdo substanciais”. Para o autor os profissionais irdo continuar a desempenhar a
sua profissio como habitualmente, sem implicacdes no seu dia-a-dia. J4 a CNC (2012), vem
defender que a sua transposicdo podera, de entre outras, originar “quebras de eficacia e de
agilizacdo derivadas de um perfodo de adaptagdo a uma nova situacio”, o que certamente ird
exigir o maximo do profissional de contabilidade.

Na continuagdo apresentamos os resultados para o grupo de questdes que ddo resposta
a variavel latente “previsiveis impactos na envolvente decorrente da transposicio da Nova
Diretiva”.

A este respeito concluiu-se que, globalmente, os inquiridos concordam com as afirmacoes
colocadas em estudo, uma vez que as questdes apresentam na sua grande maioria valores su-
periores a 3 pontos (média tedrica) na escala de Likert, registando-se, inclusive, questes que
apresentam uma média empirica superior a média global de 3,18 (desvio padrido de 0,563) e
outras que, ainda que apresentando uma média empirica inferior 4 média global (3,18), é su-
perior a 3 pontos na escala de Likert, revelando igualmente uma opinido de “concordo” por
parte dos inquiridos.

Identificamos, também, embora com menor significado, questées com médias empiticas
inferiores a 3, ou seja, abaixo da média global, traduzindo a opinido de “nido discordo/nem
concordo” e dando a ideia que estes profissionais aguardam para ver o que vai acontecer com
a transposicdo da Nova Diretiva, ndo arriscando uma opinido formada.

A semelhanca dos resultados obtidos para o primeiro objetivo do estudo, também aqui o
desvio padrio, para cada varidvel analisada, apresenta valores baixos, o que revela uma con-
cordancia/discordancia nas respostas obtidas em torno da média empirica. Neste sentido, e
com base na informagao descrita anteriormente, para dar resposta ao objetivo “previsiveis im-
pactos na envolvente (empresa) decorrentes da transposicio da Nova Diretiva”, os resultados
traduzem uma média global de 3,18 (desvio padrio de 0,563), o que nos permite concluir pela
existéncia de um comportamento de concordancia relativamente aos previsfveis impactos na
envolvente decorrente da transposi¢ao da Nova Diretiva (tabela 2).

Consideramos, assim, ter sido dada resposta ao segundo objetivo do estudo, “identifica-
¢do dos previsfveis impactos na envolvente (empresa) decorrentes da transposicio da Nova
Diretiva” e, consequentemente, a H2. Permitimo-nos afirmar que os resultados obtidos (para
H2) corroboram a teoria, porque em linha com Correia (2014a), que defende que esta ndo
¢ certamente uma Diretiva que encaminhe para a harmonizagio na Europa porque os EM
podem optar por coisas totalmente diferentes, ou com Silva (2014), para quem a Diretiva se
apresenta pouco atenta aos conceitos das normas do IASB ao dar grande espaco de manobra
aos EM. Os resultados sugerem, também, alguma preocupacio com a pouca exigéncia que os
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EM possam vir a impor as pequenas empresas em termos de informacdo contabilistica e de
relato financeiro, como defendem Basto (2014) e Silva (2014). Recorde-se que a CNC nio vé
com bons olhos a “méaxima harmonizagdo”, seja porque os EM tém realidades econémicas
muito diferentes seja porque o elevado nimero de opcoes que oferece reduz a comparabi-
lidade (Silva, 2014). A simplificacio que se pretende ver atingida com esta Diretiva ndo s6
representa um evidente afastamento e/ou confronto com as IAS/IFRS como pde em causa a
comparabilidade (Basto, 2014), seja porque determina o uso de principios (artigo 6.°) que ndo
estdo em total sintonia com o SNC seja por admitir a op¢do dos EM poderem dispensar as em-
presas da aplicagdo do principio da substancia sobre a forma (Correia, 2013). Mais “reduzit os
encargos das empresas em detrimento da informagdo nio traz beneficios para a credibilidade
das empresas, para os investidores e para a estabilidade que os seus trabalhadores necessitam”
(Azevedo, 2014b), para além de que “a transposi¢ao da Diretiva podera implicar acréscimo de
encargos administrativos e nao a sua reducio” e a “perda de qualidade da informacio finan-
ceira em diversos setores de atividade” (Silva, 2014; CNC, 2012).

Tabela 2: Hip6tese de Investigacdo 2 versus Resultados da investigacio.

Hipoétese de Investigagdo Sistematizagdo dos resultados

H2: Identificagio dos (i) A Nova Diretiva descuida conceitos oriundos das normas
previsiveis impactos na TAS/IFRS, abtindo um enorme espago de manobra ao exercicio
envolvente decorrente de opgbes por parte dos EM; (ii) Considera preocupante a pouca
da transposicio da exigéncia que a Nova Diretiva impée aos EM no que respeita
Nova Diretiva. a preparacio e divulgacio de informacio financeira por parte

das pequenas empresas; (iii) A simplificacdo que se pretende in-
troduzir com a Nova Diretiva no que respeita a preparagio e
divulgacao de informacio de carater obrigatério, nomeadamen-
te para as pequenas empresas, implicard uma reducio no padrio
de qualidade da informacio financeira a produzir por estas em-
presas; (iv) As multiplas opcoes, situacoes de exce¢do e isengdes
facultadas aos EM pela Nova Diretiva irdo originar uma dimi-
nuicio ao nivel da integridade e comparabilidade da informacio
financeira; (v) Com a Nova Diretiva o relato financeiro tornat-
-se-4 menos comparavel, claro e transparente e traduzir-se-4,
efetivamente, em maiores dificuldades para os utilizadores
(stakeholders) no processo de tomada de decisio; (vi) A Nova
Diretiva permite o afastamento de principios contabilisticos que
ha muito tempo estdo interiorizados em Portugal; (vii) A Nova
Diretiva privilegia a reducio dos encargos das empresas em de-
trimento da qualidade da informacio; (viii) Considera que a
Nova Diretiva contribui para uma diminui¢do das condi¢oes

de negociacdo das pequenas empresas junto dos seus principais
financiadores, as instituicdes bancirias (nacionais e/ou estran-
geiras); (ix) A transposicdo da Nova Diretiva traduz-se em bene-
ficios para as pequenas empresas.

Fonte: Elaboracio propria.

Com o propésito de verificar se existem diferencas por variavel de caratetizagdo sociode-
mografica e profissional (sexo, idade, habilitagGes literarias, area de formacio e dimensio da
entidade na qual exerce funcées de TOC) relativamente as implicagdes na profissio de TOC
com a transposi¢do da Nova Diretiva e aos previsiveis impactos na envolvente (empresa) de-



correntes da transposicdo da Nova Diretiva, foi feita uma analise inferencial e aplicados alguns
testes paramétricos e ndo paramétricos, de forma a dar resposta a H3. Os resultados obtidos
em funcio do valor de prova (tabela 3) constam da tabela 4.

Tabela 3: Valor de prova para as vatidveis sociodemogrificas/profissionais versus implicagoes
na profissao de TOC com a transposicdo da Nova Diretiva.

Variaveis Testes Valor de Prova  Significincia
Sexo +-Student 0,698 ns
Idade Kruskal-Wallis 0,123 ns
Habilitagoes Literarias Kruskal-Wallis 0,284 ns

Area de Formacio Kruskal-Wallis 0,049 *
Dimensao da Entidade na qual

exerce funcdes de TOC Kruskal-Wallis 0,507 ns

Nota: ns, nao significante; *, significante a 5%.

Fonte: Elaboracio propria.

Tabela 4: Hipotese de Investigacdo 3 versus Resultados da investigacio.

Hipotese de Investigagdo Sistematizagio dos resultados
H3: Existem diferencas por Existe evidéncia estatistica suficiente e significativa para afir-
varidvel de caraterizacdo mar que pelo menos uma das distribuicoes para o grupo

sociodemogrifica e profissional “area de formagao” é diferente dos demais, porque o valor

relativamente as implicacbes na de prova obtido ¢é inferior ao nivel de significancia assumido

profissio de TOC com a (5%), relativamente as implicagdes na profissao de TOC com

transposicdo da Nova Diretiva. a transposicio da Nova Diretiva. Para as restantes vatiaveis
de caraterizacido sociodemografica e profissional (sexo, ida-
de, habilitacoes literarias e dimensio da entidade na qual
exerce funcées de TOC) nao existe evidéncia estatistica su-
ficiente para afirmar que possam existir diferencas estatisti-
cas em relacio as implicages na profissio de TOC com a
transposicdo da Nova Diretiva, na perceciao dos TOC. A hi-
potese de investigacio trés ndo foi corroborada.

Fonte: Elaboracio propria.

Pode concluir-se que existe evidéncia estatistica suficiente e significativa para afirmar que
pelo menos uma das distribui¢ées para o grupo “area de formacio” ¢é diferente dos demais
porque o valor de prova obtido ¢ inferior ao nivel de significancia assumido, ou seja, existe um
grupo, “drea de formacio em contabilidade”, que tem uma percecio diferente, quando com-
parado com os restantes grupos desta variavel, quanto as implicacées na profissiao de TOC
com a transposicdo da Nova Diretiva. Para as restantes varidveis de caraterizacio sociodemo-
grafica e profissional nio existe evidéncia estatistica suficiente para afirmar que possam existir
diferencas estatisticas em relacdo as implicagSes na profissio de TOC com a transposicdo da
Nova Diretiva, na percecio dos TOC. Neste sentido, H3 nio foi corroborada.

Com o objetivo de se obter resposta para H4, ou seja, averiguar se existem diferencas por
varidvel de caraterizacdo sociodemografica e profissional relativamente aos previsfveis impac-
tos na envolvente (empresa) decorrentes da transposicao da Nova Diretiva, foi também anali-
sado o valor de prova (tabela 5) e os resultados constam da tabela 6.
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Tabela 5: Valor de Prova entre as vatidveis sociodemograficas/profissionais vetsus Previsiveis
Impactos na Envolvente (empresa) decorrentes da transposicio da Nova Diretiva.

Variaveis Testes Valor de Prova  Significincia
Sexo +-Student 0,515 ns
Idade Kruskal-Wallis 0,024 *
Habilitagoes Literatias Kruskal-Wallis 0,061 ns

Area de Formacio Kruskal-Wallis 0,232 ns
Dimensao da Entidade na qual exerce fungées de TOC Kruskal-Wallis 0,992

ns

Nota: ns, nao significante; *, significante a 5%.

Fonte: Elaboracio propria.

Tabela 6: Hipotese de Investigacio 4 versus Resultados da investigacao.

Hipotese de Investigagdo Sistematizagido dos resultados

H4: Existem diferencas por Existe evidéncia estatistica suficiente para afirmar que pelo me-

varidvel de caraterizacio nos uma das distribui¢cées do grupo “idade” ¢ diferente dos de-
sociodemografica e mais, uma vez que registou um valor de prova inferior ao nivel
profissional relativamente  de significancia assumido (5%), relativamente a variavel previ-
aos previsiveis impactos siveis impactos na envolvente (empresa) decorrentes da trans-
na envolvente decorrente  posicdo da Nova Diretiva. Para as variaveis de caratetizagdo so-
da transposicao ciodemografica e profissional (sexo, habilitaces literarias, area
da Nova Diretiva. de formacio e dimensido da entidade na qual exerce funcoes de

TOC) nio existem diferencas estatisticamente significativas nas
respostas em relacdo aos previsiveis impactos na envolvente
(empresa) decorrentes da transposicao da Nova Diretiva, na per-
ce¢do dos TOC. A hipétese de investigagdo quatro nio foi cor-
roborada.

Fonte: Elaboracio propria.

Foi possivel concluir que existe evidéncia estatistica suficiente para afirmar que pelo me-
nos uma das distribuicGes do grupo “idade” ¢é diferente dos demais, uma vez que registou um
valor de prova inferior ao nivel de significancia assumido relativamente a variavel “previsiveis
impactos na envolvente (empresa) decorrentes da transposicio da Nova Diretiva”. Para as
varidveis de caraterizacio sociodemografica e profissional (sexo, habilitagSes literarias, area de
formacio e dimensao da entidade na qual exerce fun¢es de TOC) nio existem diferencas es-
tatisticamente significativas nas respostas em relacdo aos “previsiveis impactos na envolvente
(empresa) decorrentes da transposicdo da Nova Diretiva”, na percecio dos TOC. Assim, H4
nio foi corroborada.

No sentido de validar H5 aplicou-se o coeficiente de correlagdo de Pearson, uma vez que
nio foi violado o pressuposto da normalidade, obtendo se um coeficiente de correlacio de
0,509 e um valor de prova inferior a 0,001 (tabela 7).



Tabela 7: Hip6tese de Investigacdo 5 versus Resultados da investigacio.

Hipotese de Investigagdo  Sistematizagdo dos resultados

Hb5: Existe uma relacio direta No sentido de validar esta hipétese de investigagao aplicou-se
e positiva entre a varidvel o coeficiente de correlagdo de Pearson, para o que se obteve
implicac¢ées na profissio um coeficiente de correlacdo de 0,509 e um valor de prova in-
de TOC com a transposicao  ferior a 0,001. Assim, pode dizer-se que existem evidéncias
da Nova Diretiva e, a varidvel estatisticas suficientes para afirmar que existe uma correlacdo
previsfveis impactos positiva e direta entre as duas variaveis em analise, assumindo
na envolvente decorrente um nivel de significancia de 5%.

da transposicdo

da Nova Diretiva.

Fonte: Elaboracio propria.

Registaram-se evidéncias estatisticas suficientes para afirmar que existe uma correlacdo posi-
tiva e direta entre as duas variaveis em analise. Isto ¢, 2 medida que aumentam as implica¢ées na
profissio de TOC com a transposicio da Nova Diretiva também aumentam os previsiveis im-
pactos na envolvente decorrente da sua transposicao e vice-versa. Desta forma valida-se H5, em
linha com a teoria, nomeadamente com Monteiro (2014), que refere que a transposi¢iao da Nova
Diretiva implica uma alteracdo no atual normativo contabilistico e nas obriga¢oes contabilisticas
e de relato financeiro, que se traduzem em limita¢oes drasticas na informacio exigivel as peque-
nas empresas. Por sua vez, Diomeda (2013) defende que a Comissdo Europeia opta por seguir
um rumo de clara simplificacdo, votando a questdo da contabilidade das PME na Europa para
os padrées “minimos” das normas nacionais, com claro prejuizo para a qualidade da informagio
contabilistica e para as empresas e a sociedade. Silva (2014) também defende que a Nova Diretiva
vé a contabilidade como um “fardo administrativo” porque ignora os beneficios e valor acres-
centado que pode aportar para a gestdo e a dimensio de interesse publico que lhe estd associada.

4. CONCLUSOES E FUTURAS LINHAS DE INVESTIGAGCAO

Identificar as principais implicacdes na profissio de TOC com a transposicio da Dire-
tiva 2013/34/U.E. ¢ os previsiveis impactos na envolvente decorrente da sua transposigio
constitui o objetivo central desta investigacdo e cuja realizacdo permitiu extrair as seguintes
conclusoes:

1. Que as principais implicacGes na profissio de TOC se traduzem numa maior res-
ponsabilidade para o TOC, ao continuar a exigir-se o maximo desta profissio, mas
que estes profissionais se consideram efetivamente preparados para o efeito;

2. Quanto aos previsiveis impactos na envolvente (empresa), os resultados permiti-
ram alcancar que:

i.  Os conceitos otiundos das normas internacionais (IAS/IFRS) sio agora des-
cuidados, abrindo um enorme espago de manobra ao exercicio de op¢es por
parte dos EM;

ii. Se permite que os EM venham a impor pouca exigéncia na preparacio e divul-
gacio de informacao financeira por parte das pequenas empresas;

iii. Vem introduzir uma maior simplificacdo na preparacgio e divulgacio de infor-
macido de carater obrigatorio, nomeadamente para as pequenas empresas, O
que implicard uma redugdo no padrio de qualidade da informacao financeira a
produzir por estas empresas;
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iv. Oferece multiplas opcGes, situacdes de excegio e isencoes aos EM, o que origi-
nard uma diminui¢do no nivel da integridade e comparabilidade da informacio
financeira que, por sua vez, se ird traduzir em maiores dificuldades para os
utilizadores (stakeholders) dessa mesma informacio;

v. Permite um maior afastamento de principios contabilisticos que ha muito tem-
po estavam interiorizados no referencial contabilistico portugués;

vi. Privilegia a reducdo dos encargos das empresas em detrimento da qualidade da
informacio;

vii. As condi¢oes de negociacido das pequenas empresas, nomeadamente junto dos
seus principais financiadores, poderio ver-se claramente diminuidas; e

viil.Os beneficios, fundamentalmente em termos de reducdo de custos, para as
pequenas empresas tendem a ser maiores.

3. Na continuagio, e da avaliacio a existéncia de diferencas por variavel de carateriza-
¢do sociodemografica e profissional relativamente as implicagdes da transposicio
da Nova Diretiva na profissio de TOC, os resultados permitiram confirmar que
existem evidéncias estatisticas suficientes e significativas para afirmar que a dis-
tribuicdo para o grupo “area de formagdo” ¢é diferente dos demais, ou seja, que o
grupo “area de formacdo em contabilidade” tem uma percecio diferente, quando
comparado com os demais, relativamente as implica¢oes na profissio de TOC com
a transposicido da Nova Diretiva;

4. Por sua vez, da analise a existéncia de diferencas por variavel de caraterizagio so-
ciodemografica e profissional relativamente aos previsiveis impactos na envolvente
(empresa) decorrentes da transposicdo da Nova Diretiva, foi igualmente possivel
concluir pela existéncia de evidéncias estatisticas suficientes para afirmar que os re-
sultados para a distribuicdo por grupo “idade” se apresentam diferentes dos demais,
uma vez que registou um valor de prova inferior a 5% para a variavel previsiveis im-
pactos na envolvente (empresa) decorrentes da transposicdo da Nova Diretiva. Ou
seja, estes profissionais (TOC) apresentam uma percecdo diferente em relacdo aos
previsiveis impactos na envolvente (empresa) decorrentes da transposicdo da Nova
Diretiva em funcio da “idade”. Nio foi porém possivel confirmar estes resultados
para as demais variaveis de caraterizagdo sociodemografica e profissional;

5. Finalmente, e no que respeita ao teste efetuado a existéncia de relacio direta e posi-
tiva entre a vatridvel implicacdes na profissdo de TOC com a transposi¢cido da Nova
Diretiva e a variavel previsiveis impactos na envolvente (empresa) decorrentes da
transposicdao da Nova Diretiva, através da aplicagdo do coeficiente de correlagio de
Pearson, para o que se obteve um coeficiente de correlagiao de 0,509 e um valor de
prova inferior a 0,001, foi possivel concluir que ha evidéncia estatistica suficiente
para afirmar que existe uma correlacio positiva e direta entre as duas varidveis em
andlise. Isto ¢, a medida que aumentam as implicacGes na profissio de TOC com
a transposicio da Nova Diretiva aumentam também os previsiveis impactos na
envolvente decorrentes da transposicdo da Nova Diretiva e vice-versa.

Em concordancia, estes resultados levam a acreditar que esta Nova Diretiva, se for transposta
tal como se apresenta, terd repercussoes nas micro, pequenas e médias empresas em Portugal,
nomeadamente no que respeita as obrigacGes de relato e, por essa via, no plano social. Se é
verdade que a proposta de simplificacdo das obrigacdes em termos de informagio financeira a
preparar e divulgar por este tipo de empresas merece uma nota positiva, e tanto mais que esta-
mos numa economia global e altamente competitiva onde as pequenas empresas lutam de forma
desigual para sobreviverem, também ndo ¢ menos verdade que no plano técnico a reforma que
a mesma protagoniza representa um retrocesso quando comparada com o SNC recentemente
aprovado. Se a reducio dos custos de contexto representa um argumento de peso no atual con-



texto econémico, a necessidade de continuar a ver assegurados padroes de qualidade que ndo
comprometam a estabilidade e abalem a confianca é um argumento igualmente valido.

Assim, e ainda que se reconheca que as empresas de pequena dimensdo tém maiores difi-
culdades em competir numa economia global, seja pelas caréncias ao nivel dos recursos dispo-
niveis seja pelos encargos administrativos que sao chamadas a suportar, convém nao esquecer
que num pais como Portugal, onde estas empresas sao quase todas as empresas, no momento
de decidir deve considerar-se que o entendimento de “pequena empresa” para nés (Portugal)
ndo devera ser o mesmo de “pequena empresa’ no seio da U.E.. Recomenda-se, por isso, mui-
to “bom senso” na escolha daquela que vird a ser a posi¢do assumida pelo Governo portugués,
a quem cabe a decisdo final. A falta de consenso no seio da UE. fez com que o texto final da
Nova Diretiva se apresente com elevado grau de flexibilidade, deixando para os Governos de
cada pafs a decisdo final sobre a posi¢do a adotar.

Nio se pode, contudo, concluir sem antes referir que estes resultados devem ser analisados
no quadro das limitacbes encontradas e que marcaram o desenvolvimento deste estudo, no-
meadamente as limitagdes de tempo, que condicionaram a escolha da metodologia e o método
de recolha de dados. Por outro lado, e também pelas mesmas limita¢oes (o tempo), a amostra é
nio representativa da populacio e nio aleatéria, pelo que os resultados obtidos ndo nos permi-
tem fazer generalizacGes. Acrescente, ainda, o facto da investigacio desenvolvida se constituir
uma andlise exploratéria, quer por se desconhecerem estudos anteriores quer pelas carateristi-
cas que apresenta, o que nos leva a acreditar estarmos em presenca de um estudo piloto.

Porém, e nio obstante, acredita-se que os resultados obtidos poderdo ajudar a conhecer
e compreender determinadas carateristicas gerais e a identificar aspetos criticos deste tipo de
profissionais (TOC), pelo que sugerimos que sejam tidos em consideragio na construcdo de
instrumentos de recolha de dados em futuras investigacoes, preferencialmente aplicados a todos
os TOC inscritos na OTOC de forma a ser possivel generalizar conclusées. Acredita-se que setia
igualmente interessante desenvolver um estudo comparativo com outro(s) pais(es) da UE..
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! Enquadram-se nesta categotia empresas que empregam menos de 250 pessoas, aptesentam um volume de negdcios
anual que nio exceda os 50 milhées de euros e cujo balango total anual nio exceda 43 milhées de euros (Recomenda-
¢do da Comissdo (2003/361/CE), de 06 de maio de 2003). Esta definigio engloba as micro, pequenas e as empresas
de média dimensio. As pequenas empresas distinguem-se das médias por terem menos de 50 trabalhadores e um
volume de negécios anual (ou ativo total liquido) que nio exceda os 10 milhGes de euros. As micro empresas distin-
guem-se das pequenas por terem menos de 10 trabalhadores e um volume de negécios anual (ou ativo total liquido)
que nao exceda os 2 milhoes de euros (INE, 2010). Todavia, sao apontados aspetos de carater quantitativo (nimero
de empregados, volume de negdcios, total de balanco, etc.) como os mais utilizados para identificar, caraterizar e
distinguit uma PME de uma empresa de maior dimensio. Porém, se for considerado isoladamente, o tamanho,
apesar de objetivar a defini¢io de PME, ndo ¢ uma variavel suficiente para definir e caraterizar uma empresa. Ou
seja, encontrar uma carateristica central que defina e distinga uma pequena empresa de uma grande empresa nao é
consensual, daf surgit a necessidade de se identificarem tipologias que abranjam as principais diferencas associadas
as PME. Os aspetos de carater qualitativo complementam os aspetos de natureza quantitativa e permitem uma me-
Ihor tipificagio das PME, nomeadamente no que concerne a estrutura proprietatia e de gestdo, a estrutura de capital
e tipo de financiamento, a gestdo do resultado e as assimetrias na informacio financeira (Rosa, 2013).
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FALHAS DE MERCADO NA ATIVIDADE TUIgiSTICA:
UMA ANALISE EXPLORATORIA DA ATUACAO DOS
MUNICIPIOS PORTUGUESES

TOURISM MARKET FAILURES: AN EXPLORATORY ANALYSIS
OF PORTUGUESE MUNICIPALITIES INTERVENTIONS

Clandia S. Costa’

Abstract

This paper presents an exploratory analysis of Portuguese municipalities interven-
tions to solve tourism market failures (public goods, externalities, natural monopolies
and asymmetric information). With this purpose, and considering the use of interviews
as data collection technique, a case study with five municipalities are carefully examined.
The results suggest that Portuguese municipalities used the most policy tools identified
in state of the art to mitigate the tourism market failures. Additionally, the results also
suggest that Portuguese municipalities increases policy tools to typology specifically ai-
med at tourism policy.

KEYWORDS: market failures, tourism market failures, public policy tools, toutism policy

1. INTRODUCAO

A evolugdo da Administracdo Publica, em geral, e das Politicas Puablicas, em particular, tem
demonstrado profundas alteracdes na forma como os diferentes governos atuam na resolucio
dos problemas publicos. Atualmente, a comunidade cientifica reconhece que os governos tém
a sua disposi¢do um vasto conjunto de instrumentos de politicas publicas e que a atividade go-
vernamental inclui muito mais do que a tradicional provisdo direta de bens e servigos publicos.
Neste contexto, o desenvolvimento da abordagem instrumental® tem permitido a concegio de
varias tipologias de instrumentos de politicas publicas, de entre as quais, a tipologia definida
por Weimer e Vining (2010) é tida como uma das mais importantes na resolugdo dos pro-
blemas publicos, em especial os problemas que decorrem das falhas de mercado. Mediante a
crescente importincia desta abordagem, nio é de estranhar que o seu estudo tenha sido gene-
ralizado a varias 4reas de interesse publico, incluindo a 4rea do tutismo. De facto, e face a no-
tavel relevancia da atividade turistica que claramente ¢é indissociavel do contexto de mercado, é
possivel encontrar na literatura argumentos teéricos que consideram a atividade turistica como
uma atividade particularmente sujeita as falhas de mercado, salientando, a0 mesmo tempo, a

! claudia@ipb.pt, Escola Superior de Comunicagio, Administracio e Turismo, Instituto Politécnico de Braganga;

Centro de Investigacio em Ciéncia Politica, Universidade do Minho.

2 A abordagem instrumental representa uma nova linha de investigagio que tem como objetivo avaliar a transforma-
¢do das intengdes politicas em a¢Ses administrativas (Bruijn e Hufen, 1998), considerando assim que os governos
usam determinados instrumentos para influenciar a economia e a sociedade e que a escolha dos instrumentos tem
diferentes impactos no sucesso daquelas intengdes (Blair, 2002; Peters, 2000; Peters e Van Nispen; 1998).
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necessaria intervencdo governamental, de modo a proporcionar uma aloca¢ido mais eficiente
dos bens e servicos publicos turisticos.

Perante esta breve contextualizagdo, o presente trabalho tem como principal objetivo ana-
lisar, de modo exploratorio, a intervencdo dos municipios portugueses na mitigacio das fa-
lhas de mercado resultantes da atividade turistica. Nesse sentido, serdo avaliadas, de forma
mais aprofundada, as politicas na 4rea do turismo de cinco municipios. Esta primeira analise,
sustentada num estudo de caso com cinco municipios, visa aferir a perce¢do dos municipios
portugueses relativamente a problematica das falhas de mercado existentes na atividade turis-
tica e analisar as respetivas formas de intervenc¢io neste dominio. Assim sendo, e de modo a
compreender mais facilmente o trabalho desenvolvido pelos municipios, apresentamos, em
primeiro lugar e de modo sucinto, os principais argumentos tedricos relativos as falhas de
mercado no ambito da atividade turistica e os instrumentos de politicas publicas. Em seguida,
efetuamos uma breve contextualizacio do papel dos municipios na area do turismo e, poste-
riormente, a andlise e discussao do estudo de caso.

2. ATIVIDADE TURISTICA: FALHAS DE MERCADO E JUSTIFICAGAO DE
POLITICAS PUBLICAS

Sob o ponto de vista econémico, o mercado turistico ¢ tratado como um mercado imperfei-
to, com uma forte presenca de bens publicos, externalidades, monopdlios naturais e assimettia
de informacdo (Michael, 2001). No caso dos bens publicos puros, bens caracterizados pela ndo
rivalidade no consumo e nio exclusividade no acesso, ¢ possivel referenciar um vasto conjunto
de autores que advogam a existéncia, no contexto da atividade turistica, de bens ou servigos que
possuem as caracterfsticas acima indicadas, particularmente: a promo¢io tutistica, a provisao
de infraestruturas tutisticas e a coordenagio/planeamento® da atividade turistica (Blake e Sin-
clait, 2007; Rigall-I-Torrent, 2008). A promogio tutistica nacional e/ou dos destinos constitui o
exemplo mais notavel de bem publico, sendo a0 mesmo tempo nio-rival e ndo-exclusivo (Mak
e Miklius, 1989; Dwyer and Forsyth, 1993; Bonham e Mak, 1996; Mak, 2006; Blake e Sinclair,
2007; Cooper e Hall, 2008; Hall, 2008; Hall, Mller e Saarinen, 2009). Tal significa que os recur-
sos financeiros que as empresas privadas usam na promocio de um destino beneficiam todas
as empresas desse destino, independentemente de estas colaborarem ou nido nessa promogio
(ndo rivalidade). Deste modo, as empresas tendem a minimizar ou a ndo despender qualquer
investimento financeiro em promo¢ao na expectativa do investimento de outras empresas e, con-
sequentemente, as empresas promotoras nao tém capacidade para impedir que essas empresas
beneficiem da promocio turistica — nio exclusividade (Cooper e Hall, 2008). Mesmo que algu-
mas empresas participem financeiramente na promogio, existem outras empresas que tenderdo
a adotar comportamentos do tipo free rider (Mak e Miklius, 1989; Dwyer e Forsyth, 1992 e 1993;
Pearce, 1992; Lundtorp, 2003; Mak, 2004 e 2006; Hall, 2005; Blake e Sinclair, 2007; Cooper e
Hall, 2008; Hall, 2008; Shi, 2012). Este tipo de comportamento resulta, assim, numa incorreta
afetacio dos recursos econémicos, dado o subfinanciamento da promogio tutistica (Mak, 20006),
sendo consensual o argumento de que a promogao turistica requer alguma forma de intervengio
publica, uma vez que é extremamente dificil determinar com rigor quem ¢é que beneficia com
a promocao turistica (Bonham e Mak, 1996; Cunha e Abrantes, 2013). Nesse sentido, a litera-
tura tem sugerido diversos instrumentos de atuagdo: provisdo direta; participagdo dos agentes
turisticos privados num fundo de financiamento da promogao tutfstica; criagio de sistemas de
financiamento cooperativo/ptincipio do utilizadot-pagador; tributagio da obtengdo de divisas
estrangeiras; tributacido de investimentos turisticos; e estabelecimento de taxas turisticas (taxa
de pernoita), entre outros (Bonham e Mak, 1996; Mak, 2006; Blake e Sinclair, 2007; Shi, 2012).

? Embora a coordenagio e o planeamento da atividade turistica constituam conceitos distintos, dada a sua comple-
mentaridade, optamos por tratar estas falhas de mercado de forma conjunta.



De igual modo, a provisio de infraestruturas tutisticas* constitui um outro exemplo, pet-
feitamente documentado, de bem publico (Perry, 2003; Wanhill, 2005; Sakai, 2006; Blake e
Sinclair, 2007). De facto, é mais do que evidente que estas representam uma parte importante
e integrante do produto turistico e, por isso, é necessario assegurar a respetiva provisdo, de
modo a aumentar a competitividade dos destinos tutisticos (Candela, Figini e Scorcu, 2008).
No entanto, e apesar de o setor privado assegurar a provisiao de algumas infraestruturas, este
nio dispoe de incentivos para prover infraestruturas com caracteristicas de bem publico, pat-
ticularmente aquelas em que nio ¢é exequivel ou rentavel, em termos econémicos, excluir
individuos do seu consumo (Blake e Sinclair, 2007). Assim sendo, o nivel eficiente de provisdo
de infraestruturas turisticas depende da intervencido governamental, dispondo os governos
de diversos instrumentos elencados na literatura, a saber: provisio direta, cofinanciamento
de capitais publicos e privados, financiamento por parte das empresas privadas, atribuicdo de
incentivos financeiros e isencoes fiscais e ainda a tributagio das infraestruturas turisticas (Ja-
mieson, 2001; Jeffries, 2001; Sakai, 2006; Blake e Sinclair, 2007; Hall, Miiller e Saarinen; 2009;
Benner, 2013).

A semelhanca da promogio turistica e da provisio de infraestruturas turisticas, a coorde-
nagio/planeamento da atividade tutistica também evidencia caractetisticas de bem publico
(Blake e Sinclair, 2007). Sendo o turismo uma atividade extremamente complexa com uma
estrutura altamente fragmentada que congrega um vasto conjunto de atividades e produtos
de diversa natureza e envolve uma multiplicidade de agentes publicos, privados, entre outros
(Jeffries, 2001; Blake e Sinclair, 2007; Candela e Figini, 2012; Cunha e Abrantes, 2013), é¢ muito
comum encontrar problemas de coordenacdo no seio da atividade turfstica ((Jamal e Getz,
1995; Blake e Sinclair, 2007; Cooper e Hall, 2008; Okazaki, 2008; Hall, Miiller e Saarinen, 2009;
Candela e Figini, 2012; Cunha e Abrantes, 2013). A falta de coordenacido constitui um fené-
meno tdo caracteristico da atividade turfstica (Jamal e Getz, 1995; Okazaki, 2008), que muitas
das vezes ocorre de forma nio planeada e sem qualquer arranjo institucional (Hall, 2008). Se
a coordenacio da atividade turistica fosse realizada por agentes privados, esta certamente setia
ndo-exclusiva e existiriam incentivos para a ado¢io de comportamentos do tipo free rider
(Blake e Sinclair, 2007; Hall, 2008). Nesse sentido, torna-se indispensavel o desenvolvimento
de instrumentos que garantam a coordenacio entre os varios agentes publicos dos diferentes
niveis de governo, entre os agentes publicos e privados, e entre os agentes privados (Jamal
e Getz, 1995; Fayos-Sola, 1996; Candela e Figini, 2012; Benner, 2013; Cunha e Abrantes,
2013). Nesse sentido, a comunidade cientifica ¢ unanime em reconhecer a importante acio de
coordenacdo assumida pelos governos nacionais, regionais e locais e por outras estruturas de
coordenacdo, nomeadamente a existéncia de estruturas de coordenacio criadas pelos préprios
governos e que funcionam numa légica mais proxima do mercado ou de estruturas de coorde-
nacao independentes do poder publico (Jamal e Getz, 1995; Fayos-Sola, 1996; Faulkner, 2005;
Blake e Sinclair, 2007; Candela, Figini e Scorcu, 2008; Candela e Figini, 2012; Benner, 2013;
Cunha e Abrantes, 2013).

Subjacente a esta acdo de coordenacio, alguns autores sublinham a importancia que um
processo de planeamento também assume no contexto desta atividade (Costa, 2001; Simpson,
2001; Ruhanen, 2004; Cooper e Hall, 2008; Hall, 2008; Dredge e Jenkins 2011). Ao consti-
tuir um processo de preparacido de um conjunto de decisdes para a acdo futura, direcionadas
para alcancar metas estrategicamente identificadas, estabelecendo profundas inter-relagdes

* No ambito desta matéria, a literatura costuma distinguir entre infraestruturas turisticas e superestruturas turisticas
(Porter, 1990; Ritchie e Crouch, 2003). Assim, as infraestruturas turisticas correspondem as construgoes subterra-
neas e de superficie, tais como os sistemas de abastecimento de dguas, sistemas de esgotos, gas ¢ cletricidade, siste-
mas de drenagem, estradas, aeroportos, parques de estacionamento, marinas, facilidades de transporte, entre outras
(Jeftries, 2001; Dwyer e Kim, 2003; Levine, 2003; Ritchie e Crouch, 2003; Sakai, 2006; Dwyer, Forsyth e Dwyer,
2010; Candela e Figini, 2012; Cunha e Abrantes, 2013); e as superestruturas turisticas sio compostas pelos equipa-
mentos que respondem diretamente as necessidades da procura turistica, entre eles o alojamento e os restaurantes,
pelos equipamentos de diversio e pelos servigos de rececio turfstica (Ritchie e Crouch, 2003).
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e interdependéncias com diversos setores de atividade, o planeamento de um dado destino
ndo consegue ser assegurado por empresas privadas (Mason, 2003; Blake e Sinclair, 2007;
Cooper e Hall, 2008; Hall, Miller e Saarinen, 2009; Cunha e Abrantes, 2013). Estas, embora
desenvolvam exercicios de planeamento na area do turismo, tém objetivos orientados para o
lucro ou para o retorno dos investimentos realizados, o que ndo corresponde aos objetivos
do planeamento por iniciativa piblica que preveem um retorno econémico ou outro tipo de
retorno, mas sempre sob uma perspetiva de bem publico (Hall, Miiller e Saarinen, 2009). De
facto, o planeamento do turismo também ¢é passivel de ser tratado como um bem publico
puro e, como tal, requer a intervenc¢do dos governos para mitigar esta falha de mercado (Choy,
1991; Simpson, 2001; Blake e Sinclair, 2007; Hall, 2008; Hall, Miiller e Saarinen, 2009). Com
efeito, muitos governos tém desenvolvido um papel ativo no planeamento da atividade turfs-
tica, adotando planos a nivel nacional, regional ¢/ou local dedicados em exclusivo ao tutismo,
sem deixarem, obviamente, de enquadrar as restantes atividades e setores de que depende
(Bramwell e Sharman, 1999; Simpson, 2001; Hall, 2005; Blake e Sinclair, 2007; Cooper e Hall,
2008; Cunha e Abrantes; 2013).

Para além da existéncia de bens publicos turisticos, varios estudos tém reconhecido que
a importancia e amplitude da atividade turistica arrasta consigo uma série de impactos, que
a literatura vulgarmente designa por externalidades ou efeitos externos (Mathieson ¢ Wall,
1982; Ap e Crompton, 1998; Mason, 2003; Palmer e Riera, 2003; Veal, 2003; Schubert, 2010;
Concu e Atzeni, 2012; Candela e Figini, 2012). Estas externalidades resultam da influéncia de
uma atividade, positiva ou negativa, sobre terceiros, sem que haja uma contrapartida direta
(Mathieson e Wall, 1982; Ap e Crompton, 1998; Schubert, 2010; Tribe, 2011). Deste modo,
os efeitos do desenvolvimento da atividade turistica podem ser positivos ou negativos e, not-
malmente, sdo categorizados em efeitos econémicos, socioculturais e ambientais (Mathieson
e Wall, 1982; Lindberg e Johnson, 1997; Ap e Crompton, 1998; Lindberg, Dellaert e Rassing,
1999; Biagi e Detotto, 2012; Sharpley, 2014). Ao nio serem refletidos nos precos de mercado,
criando diferencas entre o 6timo privado e o 6timo social, os efeitos externos provocados
pela atividade turistica pressupdem alguma forma de intervencdo governamental de modo a
internalizar aqueles efeitos (Blake e Sinclair, 2007; Figini, Castellani e Vici, 2007; Candela, Cas-
tellani e Dieci, 2008; Schubert, 2010; Rinaldi, 2012; Candela e Figini, 2012). Nesse sentido, a
literatura sugere genericamente dois grandes grupos de solu¢ées. Por um lado, um grupo com
carater mais centralizado em que os governos podem exercer um controlo direto, recorrendo,
por exemplo, a regulacio da atividade turistica, ou um controlo indireto, através da definicdo
de taxas e subsidios (Candela e Figini, 2012). Apesar de algumas divergéncias, diversos autores
tém defendido o uso de taxas pigouvianas como a solu¢do mais eficiente na resolucio dos
problemas causados pelas externalidades (Palmer e Riera, 2003; Piga, 2003; Blake e Sinclair,
2007; Candela, Castellani e Dieci, 2008; Liang e Wang, 2010; Schubert, 2010; Pazienza, 2011,
Rinaldi, 2012). Além de internalizar os efeitos externos, o uso destas taxas permite a obtencdo
de receitas que os governos poderio utilizar no desenvolvimento da atividade turistica e na
provisio de infraestruturas e servicos aos residentes locais (Rinaldi, 2012). Por outro lado,
também ¢é possivel identificar um grupo de solugdes com um carater mais descentralizado e
privado, evidenciando a ado¢io de mecanismos puros de mercado, fundamentados no teore-
ma de Coase (Candela, Castellani e Dieci, 2008; Hojman e Hiscock, 2010; Candela e Figini,
2012; Zeng e Jin, 2013). Nesse sentido, a resolugdo do problema das externalidades nio exige a
intervencdo dos governos. Estes devem limitar-se a definir os direitos de propriedade para que
os agentes econémicos através da livre transacio desses direitos entre eles, atinjam a eficiéncia
econémica (Candela, Castellani e Dieci, 2008; Santos, 2012).

Considerando o conceito e os exemplos mais comuns que retratam as situacées de mono-
polio natural, ndo seria de esperar que tais situacdes se verificassem no contexto da atividade
turistica. No entanto, varios autores contrariam esta ideia e reconhecem que a ocorréncia
de monopdlios naturais é frequente no desenvolvimento da atividade turistica (Veal, 2003 e



2006; Gooroochurn e Sinclair, 2005; Sakai, 2006; Blake e Sinclair, 2007; Liang e Wang, 2010;
Krozer, 2011; Tribe, 2011). O principal argumento incide sobre as caracteristicas das atragdes
turisticas, em particular a escassez, unicidade, imobilidade e diferencas regionais que podem
resultar numa situacio de monopdlio natural (Veal, 2003 e 2006; Liang e Wang, 2010). Por
outras palavras, a natureza diferenciadora dos produtos turisticos, em termos de tipologia e
qualidade das atragdes turisticas, permite a existéncia de algum poder de monopdlio (Forsyth
e Dwyer, 2002; Gooroochurn e Sinclair, 2005). Conforme refere Veal (2003 e 2006) s6 existe
um Templo Partenon, umas Cataratas do Niagara, uma Torre de Londres, um Grand Canyon
ou uma Torre Eiffel, ao que o autor designa por monopdlios sociais. De acordo com a teoria
econdmica, e uma vez que nio ¢ possivel impor concorréncia®, os monopolios tendem a pro-
porcionar lucros excessivos, pelo que estas situagdes s6 sao minimizadas se a atragdo turistica
for propriedade do Estado, se este regular o preco praticado pelos agentes privados ou ainda
se este retiver parte dos lucros aos agentes privados, a favor da comunidade local (Veal, 20006).
A intervencido governamental é necessaria para evitar que os agentes privados tendam a apro-
veitar-se dos beneficios que tal situacdo proporciona e explorem a vantagem monopolista, es-
pecialmente através da cobranca de precos excessivos (Veal, 2003 e 2006; Ryan e Hoontrakul,
2004; Rodriguez e Murdy, 2006; Blake e Sinclair, 2007; Liang e Wang, 2010).

Finalmente, a dltima falha de mercado a ser mencionada é a assimetria de informacao, uma
vez que o mercado turfstico tem sido amplamente considerado um mercado com informacdo
assimétrica (Crase e Jackson, 2000; Bull, 2006; Smeral, 2006; Schwartz, 2007; Asero e Patti,
2009; Liang e Wang, 2010; Baggio e Baggio, 2011; Candela e Figini, 2012; Nuafiez-Serrano, Tur-
rién e Velazquez, 2014). Em termos econémicos, tal significa que as partes envolvidas numa
dada transacio de mercado nio dispéem do mesmo conjunto de informagées. Normalmente,
os fornecedores de bens e servicos turfsticos aproveitam-se da informacdo completa de que
dispéem, e tendem a fornecer informacoes incorretas ou a ocultar fatores de desvantagem,
prejudicando os turistas (Bull, 2006; Liang ¢ Wang, 2010). Se considerarmos, por um lado, que
o mercado turistico é fragmentado, uma vez que é composto por varios ramos de negbcios e
atividades e que, por outro lado, a deslocacio dos turistas ¢ inerente a atividade tutistica com a
consequente separa¢io entre as empresas no mercado de origem e o destino turistico; sera de
esperar que os problemas de assimetria de informacao se facam sentir com maior intensidade
(Caccomo e Solonandrasana, 2001; Bull, 2006; Cunha, 20006). De acordo com Baggio e Baggio
(2011), como os turistas ndo podem testar o produto antes de o comprar, ndo sao capazes de
avaliar totalmente a qualidade do mesmo, pelo que a decisdo de comprar sera tomada com base
em informacdes incompletas. Assim sendo, parece evidente que o mercado, por si s6, nao é
eficiente, justificando-se que os governos desenvolvam instrumentos que regulem a divulga-
¢do de informagio turistica (Asero e Patti, 2009; Liang e Wang, 2010; Nicolau e Sellers, 2010;
Chen, Mak e Li, 2013; Nuafiez-Serrano, Turriéon e Velazquez, 2014). Com efeito, os governos
podem definir padrées de qualidade ou outros critérios normativos, sendo o sistema oficial
de classificacdo dos empreendimentos turisticos o exemplo mais conhecido deste tipo de me-
dida (Clerides, Nearchou e Pashardes, 2008; Liang e Wang, 2010; Nufiez-Serrano, Turrién e
Velazquez, 2014). Complementarmente, Nicolau e Sellers (2010) sugerem que a definicdo de
padrées de qualidade resultantes de um processo de certificacio, por entidades ndo governa-
mentais e especializadas, também constitui uma outra categoria de instrumentos que permite
reduzir a assimetria de informagio. Liang ¢ Wang (2010) propoem ainda que os préprios go-
vernos, através das suas estruturas, também podem prover diretamente informacio turistica,
20 mesmo tempo, que incentivam os agentes turisticos privados a colaborar na divulgacio

> Relembramos que no contexto de monopolio natural a existéncia de concorréncia é socialmente indesejavel, dado
que a existéncia de um grande nimero de empresas resulta numa multiplicacio desnecessaria dos investimentos,
tornando-se mais eficiente sob o ponto de vista econémico a procura do mercado ser satisfeita por um tnico pro-
dutor do que por virios produtores concorrentes (Depoorter, 2000; Santos, 2012). No caso da atividade turistica as
principais raz6es resultam dos elevados custos fixos e da impossibilidade em reproduzir algumas atracdes turisticas
(Krozer, 2011; Tribe, 2011).

31



32

dessa informacio (Clerides, Nearchou e Pashardes, 2008). Por ultimo, varios autores enfatizam
outras formas de intervencdo publica como, por exemplo, o recurso as tecnologias de infor-
magdo e comunicacio e a internet como ferramentas uteis na divulgacdo de informacio tu-
ristica (Sidali, Schulze e Spiller, 2009; Fernandez-Barcala, Gonzalez-Diaz e Prieto-Rodriguez,
2010; Baggio e Baggio, 2011).

A racionalidade para a intervenc¢do governamental na atividade turistica é assim justificada
pelas diversas falhas de mercado que caracterizam o mercado turistico. A provisdo de bens e
servigos tutisticos, por parte do setor privado, ndo tem uma dimensao 6tima, pelo que o envol-
vimento do setor publico devera proporcionar uma provisdo mais eficiente de tais bens e ser-
vicos (Smeral, 2006; Blake e Sinclair, 2007). Nesse sentido, a tabela 1 sintetiza os instrumentos
de politicas puiblicas do turismo propostos pela comunidade cientifica e enquadrados na sua
totalidade com a tipologia de instrumentos de politicas publicas de Weimer e Vining (2010).

Tabela 1 — Instrumentos de Politicas Publicas do Turismo e Falhas de Mercado na Atividade
Turistica

Falhas de Mercado Instrumentos de politicas

publicas do turismo

Instrumentos de politicas
publicas
(Tipologia Weimer e Vining)

Bens publicos turisticos

Promocio turistica Provisao direta de promogao Mecanismos hierarquicos

turfstica de atuacao

Taxas cobradas a atividade Subsidios e taxas

tutistica

Participagdo dos agentes Mecanismos puros de

turisticos privados no finan- mercado

ciamento da promogio turistica

Infraestruturas turisticas ~ Provisdo direta de infraestruturas Mecanismos hierarquicos

turfsticas de atuagdo

Incentivos financeiros Subsidios e taxas
Isencoes fiscais
Taxas turisticas

Taxas de utilizagio ou de entrada

Financiamento por parte dos
agentes turisticos privados

Mecanismos puros
de mercado

Cootdenagio/planecamento
da atividade turistica

Provisdo direta de coordenacio/

/planeamento da atividade

Mecanismos hierarquicos
de atuagido

turistica

Estruturas de coordenacio da
atividade turistica criadas pelos
governos e que funcionam mais
proximas da logica de mercado

Estruturas de coordenacio da
atividade turistica independentes

do poder publico

Mecanismos puros
de mercado

Planos que regulam a atividade ~ Regulagdo

turistica
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Externalidades turisticas

Positivas/negativas Regulacio da atividade turfstica ~ Regulagio
Taxas turisticas Subsidios e taxas
Definicao dos direitos Mecanismos puros
de propriedade de mercado

Monopdlios naturais no contexto da atividade turistica

Provisao direta da atragao turistica Mecanismos hierarquicos
com caracteristica de monopolio de atuacio

natural
Regulac¢io de pregos Regulacao
Tributa¢io dos lucros Subsidios e taxas

dos agentes privados

Assimetria de informacao turistica
Provisio direta de informagdo ~ Mecanismos hierarquicos
turistica de atuagio
Criagdo de redes de divulgacio
de informacio turistica
Uso das tecnologias de informagéo
€ comunicagao
Uso da internet

Regulagio da informacio turistica Regulagio
(por parte dos governos)

Regulacio da informacio turfstica Mecanismos puros
(por parte dos agentes privados) de mercado

3. O PAPEL DOS MUNICIiPIOS NA AREA DO TURISMO

As considerac¢bes tedricas previamente apresentadas demonstram que a atuagdo dos gover-
nos € crucial para a resolu¢do das falhas de mercado existentes na atividade tutistica. Tal como
defendem Cunha e Abrantes (2013) existem varios dominios de interesse para o turismo que
escapam 2 a¢do do mercado ou em relacdo aos quais a subordina¢do a este origina situacdes ne-
fastas para o turismo, justificando, deste modo, a intervencio do setor publico, através de instru-
mentos de politicas publicas, de modo a proporcionar uma provisio eficiente de bens e servicos
publicos na area do turismo. Apos este testemunho, e dado que os governos locais portugueses
estdo, tradicionalmente, envolvidos na prestacio direta de bens e servicos puiblicos (Rodrigues,
Tavares e Aradjo, 2012), ndo ¢ de estranhar que a histéria do turismo em Portugal evidencie a
relevancia que os municipios portugueses assumem nesta area. A atual Lei de Bases das Politicas
Publicas do Turismo (Decteto-Lei n.° 191/2009, de 17 de agosto) comprova essa mesma im-
portancia ao identificar as autarquias locais (que incluem os municipios) como agentes publicos
do turismo, juntamente com outras entidades nacionais e regionais. Com efeito, os municipios
constituem entidades locais com atribui¢ées no planeamento, desenvolvimento e concretizagiao
das politicas de turismo, tendo como missao promover o desenvolvimento da atividade turistica
através da coordenacio e da integracdo das iniciativas publicas e privadas, de modo a alcangar as
metas do Plano Estratégico Nacional do Turismo (artigo 17.° n.os 1 e 2). Uma outra fonte que
corrobora a importancia dos municipios na area do turismo ¢é o diploma que estabelece o quadro
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de atribui¢es e competéncias dos municipios (Lei n.° 75/2013, de 12 de setembro, alterada pelas
Leis n.° 25/2015, de 30 de marco e n.° 69/2015, de 16 de julho). No entanto, podemos vetificat,
numa primeira analise, que o turismo ndo integra nenhuma das atribuicoes elencadas no artigo
23.° daquele diploma. Apenas uma avaliagdo mais exaustiva revela que muitas daquelas atribui-
¢des se encontram direta ou indiretamente relacionadas com a area do turismo. E o caso, por
exemplo, das atribuicdes que os municipios tém ao nivel do equipamento rural e urbano, energia,
transportes, patrimoénio, cultura, entre outras.

Do mesmo modo, Costa (1998) e a Associacio Nacional dos Municipios Portugueses
(2004) apresentaram um conjunto de dreas estratégicas que os organismos internacionais re-
comendam que estejam sob a alcada dos municipios, justificando assim o seu envolvimento
na area do turismo. Das 4reas elencadas e das atribuicoes definidas no diploma acima citado, e
atendendo a tematica deste artigo, realcamos que se considera que os municipios devem inter-
vir nas areas que a literatura identifica como falhas de mercado, senio vejamos:

i) Criagdo ou participacdo em estabelecimentos de promocio do turismo local;

ii) Construgdo de equipamentos/infraestruturas com intetesse para o turismo e patra
as comunidades locais, garantindo, por exemplo, a rede de abastecimento de agua,
saneamento e recolha de lixo;

iif) Elaboracido de estratégias de planeamento do turismo adequadas a outros instru-
mentos de planeamento;

iv) Coordenacdo da atividade turistica, integrando outras instituicbes com interesse
direto, ou indireto, no setor;

v) Envolvimento com os agentes puiblicos do turismo a nfveis nacionais e regionais;

vi) Avaliacdo dos impactos criados pelo turismo a nivel local, designadamente econé-
micos, socioculturais e ambientais;

vii) Elaboracido de estratégias locais para as diversas atraces turisticas;

viii) Provisdo de informacio: através de centros de informacio e apoio aos turistas;
de folhetos de informagido acerca dos equipamentos e infraestruturas turfsticas; e
de folhetos informativos acerca do que é oferecido pelo setor privado na area (e.g.
alojamento, restauragio, comércio, eventos).

Assim sendo, a proxima secdo, tenta retratar de modo exploratério e através da atuagio de
cinco municipios portugueses no contexto daquelas areas estratégicas, uma primeira aborda-
gem a intervencio dos municipios portugueses na mitigacio destas falhas de mercado, anali-
sando detalhadamente os instrumentos de politicas publicas mencionados pelos municipios.

4. ESTUDO DE CASO

Uma vez que o tema em andlise constitui um tépico ainda pouco explorado pela comuni-
dade cientifica, mas cujo estado da arte é bastante pertinente, consideramos oportuno utilizar
o estudo de caso como técnica para tentar descobrir evidéncias empiricas sobre os municipios
portugueses (Eisenhardt, 1989; Bryman, 2012). Deste modo, pretendeu-se explorar, descre-
ver e analisar a intervencido dos municipios portugueses na mitigacio das falhas de mercado
resultantes da atividade turistica, bem como os instrumentos utilizados para o efeito, sendo a
opgao por esta técnica fundamentada pela sua extensiva aplicacio em temas relacionados com
o tutismo (Beeton, 2005). De entre as varias entrevistas realizadas®, optamos apenas pot apre-
sentar a analise da atuacdo de cinco municipios. Esta escolha deve-se principalmente a abran-
géncia e diversidade da respetiva atuagio, pelo que a inclusio dos trestantes municipios’ pouco
acrescentaria aos conteudos a seguir expostos. Deste modo, a tabela 2 identifica os municipios

¢ No total foram realizadas 16 entrevistas (23 entrevistados), entre dezembro de 2012 e fevereiro de 2013.



criteriosamente selecionados para o estudo de caso, bem como alguns detalhes das entrevis-
tas realizadas. A analise do estudo de caso teve por base os principios da analise categorial e
serd dividida de acordo com as falhas de mercado acima identificadas: os bens publicos, que
incluem a promogio turistica, as infraestruturas turisticas e a coordenagio/planeamento da
atividade turistica, as externalidades, os monopélios naturais e a assimetria de informacao.

Tabela 2 — Caracterizacido das Entrevistas Semiestruturadas

Municipios = Numero Entrevistados Data
de entrevistados

Albufeira 4 Vereador e trés responsaveis técnicos 23 janeiro 2013
Amares 2 Vereador e responsavel técnico 17 janeiro 2013
Odemira 2 Vereador e responsavel técnico 24 janeiro 2013
Porto 2 Vereador e responsavel técnico 18 janeiro 2013
Vila Real de

Santo Anténio 2 Vereador e responsavel técnico 22 janeiro 2013

4.1. Atividade Turistica e Bens Publicos

No que diz respeito a promocio turistica, os cinco municipios revelam-se grandes impulsio-
nadores de a¢oes promocionais dos respetivos destinos tutisticos e, como seria de esperar pela
diversidade dos casos selecionados, apresentam formas de atuacio relativamente distintas. As-
sim, no caso do municipio de Albufeira, a promocio turistica ¢ realizada, essencialmente, através
da Agéncia de Promocio de Albufeira (APAL) criada pelo préprio municipio. Trata-se de uma
associacio de promocio tutfstica de direito privado, que resulta da parceria de entidades publicas
e privadas, em que o municipio ¢ o principal parceiro, e onde é possivel constatar que os agentes
turisticos de natureza privada sdo associados e colaboram financeiramente na promogao turistica
do municipio. A APAL tem como principal competéncia a organiza¢io de a¢Ges especificas,
na sua esséncia participacdes em feiras, que promovam nacional e internacionalmente a marca
Albufeira. Inicialmente, esta agéncia era responsavel apenas pela promogdo externa, mas atual-
mente a estratégia promocional do municipio esta delegada em exclusivo naquela agéncia, através
de protocolos de colaboragio estabelecidos entre o municipio e a agéncia®. Os entrevistados
destacaram que um dos problemas da agéncia de promogao criada pelo municipio ¢, ainda assim,
beneficiar os agentes que nao sio associados e que nio participam como tal. Um outro parceiro
importante da atividade da APAL ¢é a Agéncia Regional de Promoc¢ao Turistica — Associacdo de
Turismo do Algarve — que assume um papel importante no que concerne a concretizagio das
varias a¢oes de promoc¢do nos mercados externos. Paralelamente ao trabalho da agéncia criada
pelo municipio, este também desenvolve a¢Ges promocionais, através da Divisao Municipal de
Turismo, Desenvolvimento Econémico e Cultural, mas mais direcionadas para a organizacio
de eventos e animacio turistica, envolvendo naturalmente aquela agéncia. Os entrevistados re-
feriram também que ¢ relativamente comum o municipio recorrer a fundos comunitarios para
efeitos de promocao tutistica. O municipio participa, ainda, na Entidade Regional de Turismo do
Algarve, usufruindo assim do plano de promocio regional para o mercado interno, que aquela
entidade desenvolve, articulado com o plano de promocio turistica do municipio.

Os municipios de Amares e de Vila Real de Santo Anténio assumem posicdes um pouco seme-
lhantes, no sentido em que o municipio se assume como o principal agente publico envolvido na
promocio turistica. Deste modo, no municipio de Amares verifica-se um papel ativo na promoc¢io

" Foram ainda entrevistados os seguintes municipios: Alcoutim, Alij6, Braga, Braganca, Chaves, Evora e Reguengos
de Monsaraz.

8 A promogio tutistica interna corresponde 4 promogio efetuada no mercado interno alargado ¢ a promogio turistica
externa refere-se a promogao internacional.
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turfstica interna e externa por parte do municipio, através da participagdo em feiras, organizagio
de eventos com carater promocional, acdes de sensibilizacdo, entre outros. No entanto, os entre-
vistados apresentam uma perspetiva muito realista em relagio a promocio. Ou seja, as agoes pro-
mocionais sdo realizadas apenas em fun¢do do que normalmente o municipio consegue assegurar.
Os entrevistados referem que o municipio apresenta uma dimensio reduzida e, consequentemente,
muitas das condi¢oes necessarias para um trabalho efetivo de promocio ainda néo estdo estabeleci-
das. Ainda assim, destaca-se uma relagdo positiva entre o municipio e alguns agentes privados, que
sempre que necessario solicitam, em termos logisticos, a colaboracio do municipio para as diversas
acdes promocionais em que participam. A semelhanga do municipio de Albufeira, o municipio
de Amares também participa na respetiva Entidade Regional de Tutrismo, mas ndo tem qualquer
participacio na Agéncia Regional de Promogio Turistica, beneficiando, ainda assim, das atividades
promocionais de carater externo desenvolvidas por esta agéncia. No caso do municipio de Vila Real
de Santo Anténio, e tal como mencionamos, o municipio € o principal agente de promocio turfs-
tica. Contrariamente ao municipio de Amares, a estratégia de promocao relativa a participagio em
feiras internacionais assenta numa parcetia, por iniciativa do municipio, com os agentes tutisticos
locais de natureza privada, no sentido de, em conjunto, conseguirem uma intervencdo mais ativa
na promocio do concelho nas mais diversas atividades promocionais. Além da participacdo em
feiras, a estratégia promocional abrange outras formas de promo¢ao, nomeadamente, organizagiao
de eventos, atuacio ao nivel das redes sociais, publicacbes em revistas da especialidade, entre outras.
Tal como o municipio de Albufeira, o municipio de Vila Real de Santo Anténio também participa
na Entidade Regional de Turismo do Algarve e na Associacio de Turismo de Algarve, beneficiando
dos planos de promogio regional de cada uma daquelas entidades, adequados ao préprio plano de
marketing e promogio turistica de que o municipio dispde.

O municipio de Odemira apresenta uma posicdo muito diferente em comparagdo com
os restantes municipios. Assim, sob o ponto de vista deste municipio, o papel da promocio
turistica nacional e internacional ¢ da responsabilidade da Entidade Regional de Turismo do
Alentejo e da Agéncia Regional de Promocio Turistica do Alentejo, respetivamente. Neste
caso, o municipio trabalha a promocio interna apenas para os visitantes que visitam o con-
celho, resultado da promocio efetuada pelas estruturas competentes. No entendimento dos
entrevistados ndo deve ser o municipio a desenvolver atividades de promogdo com o intuito de
atrair visitantes. Em termos de promocio externa, o municipio entende que nao deve efetuar
essa promocao, pelo que é¢ membro da Agéncia Regional de Promocio e incentiva os respeti-
vos agentes tutisticos locais de natureza privada a fazerem também parte dessa mesma agéncia.

Relativamente ao municipio do Porto e, em termos de promogio interna, este municipio de-
sempenha um papel bastante ativo, desenvolvendo varias atividades de promogao turistica da marca
Porto. Constitui uma preocupagio constante do municipio, apoiar, através do Departamento do
Turismo, os mais diversos acontecimentos que ocorrem na cidade (e.g. congtressos, seminatios,
conferéncias, entre outros) para tentar captar segmentos que se enquadram nos produtos turisticos.
Como suporte a esta diversidade de atividades, vertidas num plano de marketing e promogao turfs-
tica, ambos os entrevistados destacam o Portal do Turismo, desenvolvido pela autarquia, como o
instrumento mais importante em termos de promo¢ao turistica, onde toda a comunicagdo online
esta claramente alinhada com a comunicacio offline, quer através de brochuras mais especificas,
quer mais genéricas. Quanto a promogio externa, esta foi contratualizada com a Agéncia Regional
de Promogao Turistica do Porto e Norte — Associagio de Turismo do Porto. Nesse sentido, as
acbes de ambito externo sio executadas pelo municipio em parceria com aquela associacio.

Deste modo, o estudo de caso parece evidenciar que os municipios portugueses desempenham
um papel fundamental na promog¢io turistica, participando de forma ativa e, em alguns casos, consti-
tuindo mesmo o principal agente publico envolvido. O caso mais distinto é, sem divida, o municipio
de Odemira, no sentido em que apenas desenvolve atividades de promocio junto dos visitantes que
chegam ao concelho, estando as principais atividades de promogio do destino a cargo de outras en-
tidades competentes. O municipio investe nessas estruturas, sendo a promogio efetuada a partir dos



canais existentes para o efeito. A tabela 3 resume as principais entidades responsaveis pela promogio

turistica interna e externa destes municipios, demonstrando uma acentuada importancia da atuacio

municipal e a tabela 4 as principais acoes desenvolvidas no ambito da promogao turistica.

Tabela 3 — Principais Entidades Responsaveis pela Promocao Tutistica Interna e Externa

Municipios Promogao interna Promogao externa
Albufeira Estrutura interna do Municipio APAL
Entidade Regional de Turismo Agéncia Regional de Promocio
do Algarve Turistica do Algarve
APAL Estrutura interna do Municipio
Amares Estrutura interna do Municipio Estrutura interna do Municipio
Entidade Regional de Turismo
do Porto e Norte
Odemira Entidade Regional de Turismo Agencia Regional de Promogao
do Alentejo Turistica do Alentejo
Estrutura interna do Municipio
Porto Estrutura interna do Municipio Agéncia Regional de Promogao
Entidade Regional de Turismo Tutistica do Porto e Norte
do Porto e Norte
Vila Real de Estrutura interna do Municipio Estrutura interna do Municipio

Santo Antonio

Entidade Regional de Turismo
do Algarve

Agéncia Regional de Promogao
Turistica do Algarve

Tabela 4 — Principais A¢Ses Desenvolvidas na Promogao Turistica

Municipios  Agdes

Albufeira Participagdo em feiras nacionais | Participagdo em feiras internacionais | Or-
ganizac¢io de eventos de promogao turistica | Plano de promogio turistica |
Participagdo dos agentes turisticos locais de natureza privada no financiamen-
to da promocio turistica | Marca turistica | Fundos comunitarios

Amares Participacdo em feiras nacionais | Participacdo em feiras internacionais | Or-
ganizac¢do de eventos de promogao tutistica | Ac¢Ges de sensibilizacio |
Apoio logistico aos agentes turisticos locais de natureza privada para as dife-
rentes a¢oes promocionais

Odemira -

Porto Participagdo em feiras nacionais | Participacdo em feiras internacionais | Por-
tal de turismo | Material de indugdo promocional | Plano de promogio tu-
ristica | Plano de marketing turfstico | Marca turistica

Vila Real de  Participa¢do em feiras nacionais | Participacdo em feiras internacionais | Or-

Santo Antonio

ganizac¢ao de eventos de promogao tutfstica | Atuagido ao nivel das redes
sociais | Publicacbes em revistas da especialidade | Plano de marketing tu-
ristico | Plano de promocgao turistica | Participagdo dos agentes turisticos
locais de natureza privada no financiamento da promocao turfstica

A semelhanga da interven¢do municipal na promocao turfstica, o desenvolvimento de infraes-
truturas turfsticas também constitui uma preocupagdo por parte destes municipios, procurando
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satisfazer um vasto conjunto de necessidades direta e indiretamente relacionadas com a atividade
turfstica. Naturalmente, a relevancia que cada municipio atribui ao desenvolvimento daquelas in-
fraestruturas depende da dimensdo que o turismo assume enquanto elemento crucial no desen-
volvimento local. Deste modo, os municipios de Albufeira, Porto e Vila Real de Santo Anténio
adotam filosofias mais interventivas em compara¢iao com os municipios de Amares e Odemira. No
caso do municipio de Albufeira, os entrevistados referem que o investimento em infraestruturas
num municipio como este esta claramente associado ao turismo. Os entrevistados relatam, a titulo
exemplificativo, que o proprio sistema de tratamento de dguas residuais urbanas existente no muni-
cipio estd concebido para dar resposta as variagdes em termos de populagio (incluindo visitantes) e
que é completamente diferente de um municipio em que o numero de habitantes se mantém mais
ou menos estavel ao longo do ano. Esta adaptacio a vertente turistica é comprovada pelo elevado
ndmero de infraestruturas de tratamento de dguas residuais de que o municipio dispSe (cerca de
40), atendendo que o nimero de habitantes ronda apenas os 40.000. Um outro exemplo mencio-
nado pelos entrevistados incide sobre o forte investimento que o municipio tem desenvolvido em
infraestruturas desportivas, nomeadamente pistas de atletismo, pavilhdes, ginasios, piscinas, entre
outras. Mais uma vez, estas infraestruturas tém uma dimensdo social de apoio a populagio e, ob-
viamente, uma dimensao turistica, dado que permitem criar um conjunto de oportunidades relacio-
nadas com a pratica do desporto. Os entrevistados indicaram, ainda, um conjunto de projetos que
estao em curso e que embora sejam de indole cultural tém, naturalmente, uma forte componente
turfstica. Em termos de instrumentos, grande parte destes investimentos tesultam de investimento
publico municipal com recurso a financiamento e a fundos comunitarios, além de que o municipio
dispoe de uma estrutura vocacionada para o apoio aos promotores de investimento turistico.

De forma idéntica, sendo Vila Real de Santo Anténio um concelho que vive do turismo
¢ consensual que o desenvolvimento de infraestruturas seja inseparavel da atividade tutistica.
Nesse sentido, os entrevistados relatam que existe uma preocupac¢do constante por parte do
municipio em desenvolver infraestruturas orientadas para o turismo, de modo a satisfazer as ne-
cessidades dos visitantes e a encontrar motivagdes alternativas e complementares ao tradicional
produto turistico sol & mar. Como principais infraestruturas de interesse tutistico, os entrevista-
dos destacam o Complexo Desportivo Municipal, atualmente um dos mais credenciados a nivel
nacional e europeu, dado que integra um conjunto de equipamentos desportivos para diversas
modalidades, constituindo uma referéncia para o estagio de diversas equipas e atletas; e as ciclo-
vias existentes no concelho. Estas infraestruturas, utilizadas maioritatiamente por turistas, cons-
tituem um complemento a oferta turistica, sobretudo no inverno, colmatando assim o problema
da sazonalidade. De modo semelhante, é possivel constatar que existe um grande investimento
publico por parte do municipio, sendo que este também recorre a fundos comunitarios.

O municipio do Porto tem adquirido nos dltimos anos uma notavel relevancia na area do
turismo, considerando fundamental o investimento em infraestruturas ou equipamentos de
interesse turistico. Os entrevistados destacam varios exemplos de investimentos em infraes-
truturas, designadamente a rede de museus municipais que suportam a procura turistica, os
postos de turismo municipais, as infraestruturas virtuais, com especial énfase para o Portal do
Turismo, a revisdo de toda a sinalética turistica, a organizagiao do espaco publico para melhor
acolher o visitante, entre outros. Tal como os municipios anteriores, também o municipio do
Porto, além do investimento piblico municipal, recorre a fundos comunitarios, estabelece pro-
tocolos bancarios com institui¢Ses financeiras e prevé uma estrutura vocacionada para apoiar
os promotores de investimento turistico. A este propdsito, os entrevistados indicam que o
municipio nio dispde de um incentivo direto, no sentido de impulsionar o desenvolvimento de
infraestruturas por parte dos agentes privados. No entanto, e dependendo do nivel de investi-
mento, é sempre possivel criar instrumentos facilitadores para o efeito, concedendo, por exem-
plo, isencdes fiscais através da isencdo de pagamento de taxas de licenciamento ou reducio de
impostos municipais. Os entrevistados referem, ainda, que no contexto do desenvolvimento
de infraestruturas turisticas ¢ o municipio quem orienta a articulagio entre as entidades que
possuem competéncias que concorrem para o desenvolvimento turistico.

Os entrevistados do municipio de Odemira consideram que este apresenta um investimento



considerado normal para a préptia dimensio do turismo no concelho. O municipio tem aposta-
do claramente na requalificacio do préptio territério, melhorando essencialmente as condi¢es
existentes. Nesse contexto, os entrevistados apontam alguns exemplos de investimentos em in-
fraestruturas, tidos como os mais importantes. Assim, destacam a requalificacio dos espagos, no
ambito do programa Polis Litoral Sudoeste, que é fundamentalmente um Polis costeiro, apostando
na revitalizacdo das praias, dos portinhos de pesca e da malha urbana dos dois grandes aglomera-
dos urbanos turisticos, que sio Vila Nova de Milfontes ¢ Zambujeira do Mar. O programa Polis
representa para o municipio um investimento em infraestruturas, sendo um dos 4 municipios com
participagdo minoritaria na Sociedade Polis Litoral Sudoeste — Sociedade para a Requalificagio e
Valotiza¢do do Sudoeste Alentejano e Costa Vicentina, S.A. —, uma sociedade comercial de capitais
exclusivamente publicos e que tem como principal fun¢do a gestdo, coordenacio e execucio dos
investimentos a realizar no ambito deste programa. A Rota Vicentina constitui um outro exemplo
de investimento em infraestruturas, dada a requalificacio de alguns caminhos vicinais, a estrutura-
¢do de algumas travessias de pontes em ribeiras, bem como o desenvolvimento de instrumentos
de monitorizacio e georreferenciagio. A semelhanca do municipio de Albufeira, e referenciando o
ponto de atragdo turistica de Vila Nova de Milfontes, os entrevistados demonstram, por exemplo,
que os investimentos em infraestruturas publicas relacionadas com o abastecimento de dgua e com
os sistemas de tratamento de aguas residuais urbanas também foram realizados tendo em conta o
numero de visitantes e ndo o numero de habitantes efetivos.

No caso do municipio de Amares, em virtude da sua reduzida dimensio, os entrevistados
referem que nilo existem infraestruturas com notavel importancia, no sentido de garantirem
aos visitantes uma oferta estruturada em termos de produtos turisticos. Ainda assim, os entre-
vistados destacam, como principais infraestruturas, os estabelecimentos de alojamento local,
as unidades de turismo rural, existindo algumas unidades de referéncia, e a Pousada de Santa
Maria de Bouro, integrada na rede de Pousadas de Portugal. A semelhanca dos outros munici-
pios, além de promover o investimento em infraestruturas e ter alguns projetos em andamen-
to, também recorre a fundos comunitarios e incentiva o investimento por parte dos agentes
privados. A maioria dos projetos relacionados com as unidades de turismo rural existentes
no concelho resultam de candidaturas a fundos comunitarios que o municipio apoia, através
da intervencdo junto das entidades responsaveis pela analise das candidaturas, no sentido de
potenciar a viabilizagdo desses mesmos projetos. A tabela 5 descreve as agbes desenvolvidas
pelos municipios no desenvolvimento de infraestruturas turisticas.

Tabela 5 — Principais A¢oes Desenvolvidas no Desenvolvimento de Infraestruturas Turisticas

Municipios Agdes

Albufeira Fundos comunitirios | Investimento publico municipal | Protocolos ban-
carios com institui¢des financeiras | Estrutura vocacionada para o apoio
aos promotores de investimento tutfstico

Amares Fundos comunitirios | Investimento publico municipal | Estrutura voca-
cionada para o apoio aos promotores de investimento turistico

Odemira Investimento publico municipal | Programa Polis Litoral Sudoeste

Porto Fundos comunitarios | Investimento publico municipal | Protocolos ban-
carios com instituicdes financeiras | Estrutura vocacionada para o apoio
aos promotores de investimento turistico | Isen¢des fiscais (isen¢do de pa-
gamento de taxas de licenciamento, reducio de impostos municipais) |
Orienta a articulacio entre as entidades que possuem competéncias que
concorrem para o desenvolvimento turistico

Vila Real de Fundos comunitarios | Investimento publico municipal
Santo Ant6nio
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Contrariamente a atuacdo dos municipios no contexto da promogao turistica e da provisao
de infraestruturas turisticas, a coordenagdo da atividade turistica representa uma falha de mer-
cado que nao tem, da parte de alguns municipios, a melhor resposta possivel. A diversidade de
agentes envolvidos e os diferentes aspetos do turismo criam obstaculos, dificultando assim o
papel coordenador dos municipios. Além disso, esta dificuldade é potenciada pela inexisténcia de
estruturas especificamente vocacionadas para a coordenacio da atividade tutistica. O tnico dos
cinco municipios a referir a existéncia de uma estrutura do género é o municipio do Porto. Os en-
trevistados destacaram o papel do Departamento do Turismo como um importante articulador
e facilitador da atividade turfstica em conjunto com os diversos stakeholders pablicos e privados
que partilham a mesma visdo. Os entrevistados referem que, de facto, a coordenagio representa
uma tarefa muito dificil, dado que existe muita informacdo que ndo ¢ partilhada e, se ndo for o
municipio a assumir um papel coordenador, os agentes por si s6 ndo tém qualquer incentivo para
adotar esse papel. Em termos de coordenacgio com as diversas entidades que atuam no concelho,
o municipio destaca a coordenacao relativamente diminuta que existe com a Entidade Regional
de Turismo do Porto e Norte. No entendimento do municipio, a marca Porto atingiu um grau
de importincia e conhecimento que faz com que o esforco ndo seja tdo significativo, embora
haja um esforco de articulacio com essa entidade. Além desta entidade, os entrevistados referem
como principais entidades intervenientes no processo de coordenacio a Associaciao de Turismo
do Porto, a Associacio Comercial do Porto, a Associagiao Portuguesa de Hotelaria, Restauragdo
e Turismo, a ANA - Aeroportos de Portugal, S.A., entre outras.

Os restantes municipios relatam que a coordenacio da atividade turistica é realizada de
forma ad hoc. Quer isto dizer que nio existe uma estrutura, como no caso do Porto, que pla-
neie de forma consciente a coordenacdo daquela atividade. No entanto, tal nio significa que
os municipios ndo tenham qualquer intervencgdo neste processo. Em todos os casos, e ainda
que de modo ad hoc, o municipio assume um papel crucial, enquanto coordenador da ativi-
dade turistica. No caso do municipio de Albufeira, por exemplo, os entrevistados afirmam
que a coordenacio da atividade turistica constitui uma tarefa extremamente dificil, tornando-
-se ainda mais complexa num concelho composto por uma grande diversidade de interesses.
Nesse sentido, o municipio tem desenvolvido um grande esforco para granjear o respeito e a
colaboracido de todas as associacdes locais, nomeadamente a associacao de comerciantes, a as-
socia¢do de restaurantes e a associacdo de hoteleiros, evidenciando-se uma forte componente
associativista, em termos de dindmica empresarial. Os entrevistados referem a este propédsito
o esforco financeiro que estas associagdes tém preconizado, no sentido de colaborarem na
organizacdo de eventos, por exemplo, aliviando a estrutura financeira do municipio. Similar-
mente, o municipio de Vila Real de Santo Anténio relata que no conjunto das atividades que
desenvolve procura sempre a parceria e o apoio dos agentes turisticos privados com atuacdo
no concelho. De igual modo, o municipio tem dialogado com os agentes privados, no sentido
de apelar também a sua colaboracio na realizacio de algumas atividades. O objetivo consiste
em alterar o estigma de que o esforco, em particular, o financeiro, deve ser sempre municipal
e os agentes privados beneficiam de algum modo do investimento municipal realizado. O
municipio de Odemira também tem desenvolvido um papel ativo na coordenacdo da atividade
turistica, privilegiando uma gestdo participada com uma participacio ativa dos agentes turfs-
ticos do territério. Neste contexto de coordenacio, os entrevistados enfatizam a importancia
da Associacio de Turismo de Qualidade do Litoral Alentejano e Costa Vicentina, vulgarmente
conhecida como Associacio Casas Brancas. Esta associagio, sem fins lucrativos, tem como
objetivo organizar, de forma integrada, diversificada e selecionada, os varios tipos de ofer-
ta existentes, integrando alojamentos rurais, restaurantes e atividades de natureza, contando
atualmente com mais de 60 socios, incluindo restaurantes e animacio turistica. O municipio
de Amares constitui o principal coordenador da atividade turistica do concelho, enfatizando
que os agentes privados nio conseguem assumir esse papel, e se o fizessem setria certamente
de modo ineficiente. Os entrevistados salientam que o processo de coordenagdo entre o mu-



nicipio e os setores da restauracdo e do alojamento ¢ bastante positivo.

Complementarmente a coordenagio, verificamos que apenas o municipio do Porto dispoe
de um plano de desenvolvimento tutistico de longo prazo/plano estratégico, elaborado pela
estrutura interna do municipio e de acordo com as orientacoes estratégicas do Plano Estratégi-
co Nacional do Turismo. Tal como indicam os entrevistados, o planeamento da atividade turfs-
tica constitui, a semelhanca da coordenagdo, uma prioridade do municipio face a importancia
que o turismo tem vindo a adquirir neste concelho. Os restantes municipios nio dispéem de
planos especificos para o turismo. No entanto, desenvolvem algumas estratégias de acdo. O
municipio de Vila Real de Santo Anténio, por exemplo, tem definida uma estratégia de médio
prazo, consubstanciada num plano de marketing trianual, que brevemente passard a anual. Os
entrevistados referem que a medida que o trabalho vai evoluindo, os resultados vio sendo
analisados e adotadas as medidas necessarias. A muta¢io da atividade turistica é apresentada
como a principal razio para a ado¢io de uma perspetiva de curto/médio prazo. Os munici-
pios de Amares, Albufeira e Odemira consideram o PDM como o principal instrumento do
processo de planeamento da atividade turistica. Os entrevistados do municipio de Amares
consideram que a existéncia de um plano no ambito do territério pertencente a Comunidade
Intermunicipal do Cavado seria mais valioso. Por sua vez, os entrevistados do municipio de
Albufeira mencionam que estéo a ser definidas estratégias de desenvolvimento municipal que
irdo depois alimentar o processo de revisio do PDM, tratando-se de uma area embrionaria
que se encontra a ser trabalhada. A tabela 6 resume as principais a¢oes desenvolvidas pelos
municipios no ambito da coordenacio/planeamento da atividade tutistica, identificando tam-
bém as principais estruturas de coordenacido da atividade turistica existentes nos municipios.

Tabela 6 — Principais A¢oes de Cootrdenacio/Planeamento da Atividade Tutistica

Municipios Agdes

Albufeira Ad Hoc | Associagbes locais dos diversos agentes turisticos de natureza
privada | Plano Diretor Municipal

Amares Ad Hoc | Plano Diretor Municipal

Odemira Ad Hoc | Associacido Casas Brancas | Plano Diretor Municipal

Porto Estrutura organica do municipio — Departamento do Turismo | Plano de

desenvolvimento turistico a longo prazo/plano estratégico

Vila Real de Ad Hoc | Plano de marketing
Santo Antonio

4.2. Atividade Turistica e Externalidades

Os efeitos externos, positivos ou negativos, provocados pela atividade turistica e classificados
em efeitos econémicos, socioculturais e ambientais tém merecido a atengdo dos municipios, em
especial daqueles em que a intensidade da atividade turistica ¢ mais evidente. Nesse sentido, os
municipios em analise tém tentado minimizar esses impactos, atuando sobretudo através dos
servicos que compdem a estrutura interna do municipio e da regulagdo de algumas atividades.
Deste modo, os entrevistados do municipio de Albufeira reconhecem e identificam claramente
a existéncia de efeitos externos provocados pela atividade turistica, existindo uma preocupagio
constante em reduzir esses mesmos impactos. No entanto, e tal como indicam, nem todos de-
pendem de uma resposta meramente municipal. Enquanto os efeitos externos provocados, por
exemplo, pelo aumento da produgio de residuos ou da poluicio das praias sdo mitigados através
de uma interven¢ao municipal, que reforga no periodo de época alta a recolha de residuos e
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procede a limpeza das praias, a pressdo exercida sobre o sistema de saude publica ou o aumento
da criminalidade ndo podem ser minimizados apenas através da intervencao direta do municipio.
Nestes casos, o municipio de Albufeira tenta procurar respostas e a¢Ges junto das instancias pré-
prias para o efeito. Os entrevistados referiram que o reforco do nimero de médicos no periodo
de época alta ndo era suficiente para fazer face as necessidades, pelo que esta externalidade s6
foi colmatada com a construcdo de um hospital privado. O investimento privado acabou por dar
resposta a uma caréncia que foi detetada no concelho. Ao nivel da criminalidade, o municipio
todos os anos exerce pressdo para reforcar a seguranca, sendo que este reforco acontece no
periodo de época alta e resulta da partilha de competéncias entre a Policia Municipal e a Guarda
Nacional Republicana. Numa perspetiva de seguranca diferente, existe a intenc¢do do municipio
emitir em breve licencas de guarda noturno com competéncias muitos especificas e para areas
claramente identificadas. Isto porque a probabilidade de ocorrerem desacatos também se verifica
no periodo de época baixa, dado que hd menos pessoas ¢ muitas casas vazias. Quase 50% do
parque habitacional esta apenas ocupado em alguns meses do ano. Um outro impacto negativo
identificado pelos entrevistados, e que resulta do desenvolvimento da atividade tutfstica no ulti-
mo meio século, decorre dos problemas de planeamento urbano, ja que a construgdao massificada
deixou algumas marcas que ainda hoje sdo irreparaveis. Como resposta, a autarquia tem criado
varios planos, um deles o Plano de Urbanizac¢io da Cidade de Albufeira — PUCA — que visa dotar
o municipio de instrumentos de gestdo territorial, de modo a facultar uma gestdo mais rigorosa
do desenvolvimento urbano e das respetivas dindmicas, tentando assim ultrapassar ou minimizar
os problemas sob o ponto de vista da reabilitacdo urbana.

Similarmente, a intensidade da atividade turistica no concelho de Vila Real de Santo An-
tonio implica uma pronta atuagdo por parte do municipio, de modo a que os efeitos negativos
daquela atividade sejam praticamente nulos. Os impactos negativos que se fazem sentir no
municipio, como sejam o aumento da producio de residuos, que no periodo de época alta
quase quadruplica, e da poluicdo das praias e das zonas de lazer, sio prontamente mitigados
por parte da autarquia, que neste periodo reforc¢a a recolha de residuos e procede a limpeza das
praias e das zonas de lazer. Quanto aos impactos negativos de cariter econdémico, nomeada-
mente o aumento dos precos dos bens e servigos, os entrevistados referem que, de facto, nos
meses de verdo faz-se sentir um ligeiro aumento dos pre¢os, mas esse aumento ¢ compensado
pela propria atividade econémica que é desenvolvida e que beneficia a populagio local que
vive em grande parte do turismo. Os entrevistados destacam ainda a importancia dos impactos
positivos relacionados com o desenvolvimento da economia local e com relacionamento in-
tercultural, referindo que até do ponto de vista cultural a atividade turistica é excelente, porque
proporciona um conhecimento de culturas que de outro modo nio setia possivel.

De igual modo, o municipio do Porto evidencia uma franca preocupacio com os impactos
decorrentes da atividade turfstica. Além dos impactos mais comuns ja evidenciados, os entrevis-
tados indicam duas situagdes em concreto que mereceram uma profunda intervenc¢do por parte
do municipio: o fenémeno da “Movida” e o terminal de cruzeiros. O fenémeno da “Movida”,
entendido como a procura que a noite do Porto adquiriu, verificando-se uma abertura a novos
conceitos, a novos estabelecimentos, nomeadamente na baixa da cidade, estd relacionado com
quem vive no Porto, mas também com quem visita a cidade. De facto, os impactos negativos des-
ta animacio noturna sio perfeitamente visiveis, sendo sobretudo impactos ambientais (residuos,
ruido). Nesse sentido, o municipio teve de encontrar uma forma de se organizar para responder
a estas necessidades, ao nivel da limpeza, da fiscalizagdo e da arrumacio dos espagos urbanos.
Assim, o municipio criou um novo regulamento publico para os estabelecimentos de diversdo
noturna, havendo uma adaptacio regulamentar e logistica a esta nova necessidade. O objetivo
¢ minimizar o efeito destes impactos junto dos proprios residentes e da cidade. O terminal de
cruzeiros constitui um outro impacto. A chegada de um cruzeiro ao porto de Leixdes e, con-
sequentemente, a grande quantidade de autocarros que se dirige a Avenida dos Aliados levou a
autarquia a desenvolver todo um suporte logfstico para esta nova realidade, desde a organizagdo



da chegada dos autocarros a cidade, criacio de locais de parqueamento, organizacdo de visitas
e permaneéncia dos autocarros na cidade, criacdo de novas op¢es como o metro, os city-tours
e os city sightseeing tours, de modo a criar a minima perturbacio. No contexto dos impactos, a
filosofia do municipio é regular e criar suporte logistico.

A semelhanca dos restantes municipios, os entrevistados do municipio de Odemira também
reconhecem e identificam os efeitos externos decorrentes da atividade turistica, principalmente
nos dois aglomerados turfsticos do concelho (Vila Nova de Milfontes e Zambujeira do Mar), e
do Festival do Sudoeste, pelo que sio adotados os procedimentos necessarios para minimizar
esses efeitos. Os entrevistados referem que sob o ponto de vista do préprio desenvolvimento
da atividade turistica, e a semelhanca do municipio de Albufeira, a freguesia de Vila Nova de
Milfontes também cresceu de forma desordenada, com fracionamento e construcio ilegal, pelo
que o municipio aprovou o Plano de Urbanizagio de Reconversio da Area de Fracionamento
Ilegal da Propriedade Rustica para tentar solucionar este impacto negativo. Tal como o muni-
cipio de Albufeira, os entrevistados relatam que as infraestruturas publicas de tratamento de
aguas residuais urbanas e de residuos sélidos urbanos foram projetadas para suportar o nimero
de visitantes e que a recolha dos residuos sélidos é claramente refor¢ada na época de verdo. Ao
nivel do sistema de saide puiblica e da seguranca, o municipio incentiva e celebra parcerias com
as entidades competentes para garantir a satisfacio das necessidades. Assim, na area da satde ha
um refor¢o, nomeadamente com pontos da Cruz Vermelha e outros que fazem o apoio direto a
turistas. Em termos de seguranca, existe uma estreita relagdio com a Guarda Nacional Republica
(GNR) que reforca o patrulhamento em zonas previamente definidas. Por exemplo, nos meses
de verdo a freguesia da Zambujeira do Mar dispée de um posto da GNR. Em termos de impac-
tos positivos, os entrevistados também destacam os efeitos econémicos e enfatizam o facto de a
oferta tutfstica existente no concelho ser promovida por pessoas de fora, havendo uma multicul-
turalidade com novas dindmicas, novas culturas, pessoas de paises diferentes que concretizaram
no concelho de Odemira a sua iniciativa empresarial.

Por fim, e apesar do municipio de Amares ndo ter uma intensidade turistica forte, os entre-
vistados deste municipio identificam os impactos econémicos como positivos, nomeadamente
o desenvolvimento da economia local, e destacam como impactos negativos o aumento dos
residuos sélidos urbanos em algumas zonas de lazer do concelho, reforcando o municipio a
respetiva limpeza. A tabela 7 apresenta as principais acoes adotadas por estes municipios para
tentar mitigar os efeitos externos provocados pela atividade turistica. E possivel verificar que
todos os efeitos negativos sdo minimizados através da atuacdo das estruturas dos préprios
municipios. E o municipio, e nio o visitante, que suporta o custo destes efeitos. Os efeitos po-
sitivos apenas sdo reconhecidos por alguns destes municipios, mas em nenhuma das situacGes
os entrevistados mencionaram que os municipios desenvolviam qualquer atividade governa-
mental no sentido de impulsionar tais impactos.

Tabela 7 — Principais A¢des Desenvolvidas no Ambito das Externalidades

Municipios Acbes

Albufeira Estrutura interna do municipio | Regulagio

Amares Estrutura interna do municipio

Odemira Estrutura interna do municipio | Regulagéo

Porto Estrutura interna do municipio | Regulagéo | Suporte Logistico
Vila Real de Estrutura interna do municipio

Santo Anténio
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4.3. Atividade Turistica e Monopélios Naturais

Relativamente a existéncia de situagdes de monopolios naturais ou, mais concretamente, a
identificagdo de atragGes turisticas com carater Gnico a nivel local, percecionamos que os entre-
vistados, de um modo geral, orientaram este topico mais no sentido de apresentar as atragoes
turfsticas que caractetizam e distinguem os respetivos municipios, do que propriamente identi-
ficar atracOes cujas caracteristicas possam resultar numa situagdo de monopdlio natural. Ainda
assim, verificamos algumas exce¢des. Os entrevistados do municipio de Albufeira consideraram,
por exemplo, o parque tematico Zoomatine como uma atragio turistica de carater unico. Além
das suas proprias caracteristicas, este parque oceanografico de entretenimento educativo apre-
senta uma forte ligagdo a educagio ambiental, pelo que ¢ tido pelos entrevistados como algo
absolutamente tnico, em Portugal. Atendendo a necessidade de preservacio desta atracio, os
entrevistados mencionaram que, sendo este parque um equipamento privado e com interesse co-
mercial, 0 municipio ndo tem qualquer intervencio na regula¢io da atividade turistica, pelo que a
preservagido desta atracio turistica ¢ da responsabilidade dos agentes privados. Os entrevistados
do municipio de Amares identificaram as dguas de Caldelas como tunicas. Apesar das suas indica-
¢Oes terapéuticas serem comuns a outras estdncias termais, as caracteristicas da dgua termal sdo
especificas e singulares. Em termos de preservagao, e sendo a estincia termal gerida por agentes
privados, o municipio de Amares, a semelhanga do municipio de Albufeira, ndo tem qualquer
intervencio na preservagio daquela atragio turistica. A tabela 8 sintetiza as a¢des desenvolvidas
pelos municipios para assegurar a preservacao destes monopolios naturais.

Tabela 8 — Principais A¢es Desenvolvidas no Ambito dos Monopélios Naturais

Municipios Agoes

Albufeira Agentes privados e o municipio ndo adota qualquer forma de intervengido
Amares Agentes privados e o municipio nio adota qualquer forma de intervencao
Odemira -

Porto -

Vila Real de

Santo Antonio -

4.4. Atividade Turistica e Assimetria de Informacgéo

Em conjugacio com a promogao tutistica, os municipios em analise revelam um comporta-
mento muito ativo na adogio e utilizacdo de varios canais de divulgacao da informagcao turistica,
de modo a colmatar a assimetria de informacio tipica do mercado turistico. Nesse sentido, um
canal de distribuicio comum aos cinco municipios ¢ a existéncia de postos de informagao turisti-
ca. Todos os municipios dispdem ou de postos de turismo municipais ou de postos de turismo da
responsabilidade da respetiva Entidade Regional. Adicionalmente, todos os municipios se preo-
cupam em disponibilizar essa informacao em diferentes linguas estrangeiras. Além dos postos de
turismo, e de modo a permitir um maior acesso a informagao, os municipios de Albufeira, Ama-
res, Porto e Vila Real de Santo Anténio dispéem de pontos de informagio complementares que
se encontram distribuidos pelos principais pontos de interesse turfstico. O municipio do Porto,
por exemplo, criou o conceito de iPoint que funciona como postos de turismo complementares
portateis e que estdo localizados em zonas de grande procura turistica. Complementarmente,
existem os postos self-service, nos quais o turista pode consultar um conjunto de informagio util
a sua visita, e os agentes (uma espécie de iPoint humano) devidamente localizados em pontos de



grande procura turistica, e identificados com uma t-shirt com o objetivo de ajudar os turistas em
caso de davida. Os entrevistados do municipio do Porto consideram que o conceito tradicional
de posto de turismo esta desatualizado e tém desenvolvido a¢ées no sentido de prestar uma so-
lucdo simples e pratica através da qual o turista rapidamente tenha acesso a informacéo.

Um outro canal de divulgacdo de informagio turfstica muito usado consiste na producio e di-
vulgacio de brochuras, roteiros, guias e mapas turfsticos. Todos os municipios em analise possuem
este tipo de material, quer com informacio de carater geral, quer com informagdo mais especifica
e detalhada, para assim promover e divulgar os principais pontos de atracdo turistica existentes em
cada concelho. Similarmente, todos os municipios possuem sinalizacio turistica, quer em termos
direcionais, quer em termos informativos. As tecnologias de informacio e comunicacio aplicadas
a atividade turfstica assumem um papel relevante e dos cinco municipios apenas o de Amares ndo
possui este canal de divulgacio de informacao turistica. O municipio do Porto possui um conjunto
de aplicagbes moveis para as principais plataformas com conteudos e servigos sobre a cidade do
Porto. Similarmente, o municipio de Albufeira desenvolveu um aplicativo (City App Albufeira)
que permite fazer o download de diversas informacGes relevantes para quem visita Albufeira. E os
municipios de Albufeira, Odemira e Vila Real de Santo Anténio dispdem, ainda, de Qr. Codes, ou
seja, codigos de resposta rapida distribuidos por varios locais dos concelhos para facilitar o acesso
a informacio. No contexto da utilizacio da internet e das redes sociais virtuais, ¢ possivel constatar
que todos os municipios fazem uso das redes sociais virtuais e do website institucional para divulgar
informacio turistica sobre o concelho. Adicionalmente, os municipios de Albufeira, Odemira e
Porto possuem um website especificamente dedicado ao turismo.

Por fim, importa destacar que os municipios ndo constituem os unicos agentes envolvidos
na divulgacio de informacio turistica. E importante a criagio e o trabalho em rede com os
principais intervenientes da atividade turistica. Os entrevistados do municipio de Vila Real de
Santo Anténio referem, a este propdsito, que entregam material informativo em todas as uni-
dades hoteleiras para assim puderem divulgar o concelho. Os entrevistados do municipio de
Odemira enfatizam o trabalho realizado pela Associacdo Casas Brancas que também tem um
website de divulgacdo da regido. Nio obstante, o trabalho aparentemente mais interessante é
desenvolvido pelo municipio do Porto. Este tem constituida uma rede oficial de informacio
turistica que envolve a participacdo dos agentes turisticos locais de natureza publica e privada
e entidades nao turisticas. Esta rede oficial resulta de um programa que tem como objetivo
preparar os diversos intervenientes na area do turismo para a rece¢io aos turistas, desde taxis-
tas, rececionistas, agentes da Policia de Seguranca Publica, entre outros. Um excelente exemplo
desta rede oficial ¢ a existéncia de uma Esquadra de Turismo da Policia de Seguranca Publica.
Uma parceria entre o municipio e aquela policia permitiu criar uma esquadra composta por
agentes especificamente preparados para atender os visitantes do Porto. A tabela 9 sintetiza os
diversos canais de divulgacdo de informacdo turistica utilizados por estes municipios.

Tabela 9 — Principais Canais de Divulgacdo de Informacao Tutistica

Municipios Canais de divulgagio

Albufeira Postos de turismo | Informacio turistica em varias linguas estrangeiras | Pon-

tos de informacdo complementares | Brochuras, roteiros, guias e mapas turisticos | Sinaliza-
¢do turistica| App méveis | Qr. Codes | Redes sociais virtuais | Website
institucional | Website especificamente dedicado ao turismo

Amares Postos de turismo | Informacao turistica em varias linguas estrangeiras | Pon-
tos de informagdo complementares | Brochuras, roteiros, guias e mapas
turfsticos | Sinalizaco turistica | Redes sociais virtuais | Website institucional

Odemira Postos de turismo | Informagao turistica em varias linguas estrangeiras | Bro-
churas, roteiros, guias e mapas turisticos | Sinalizacio turistica | Qr. Codes |
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Redes sociais virtuais | Website institucional | Website especificamente de-
dicado ao turismo

Porto Postos de turismo | Informagcao turistica em varias linguas estrangeiras | Pon-
tos de informagdo complementares | Brochuras, roteiros, guias e mapas
turfsticos | Sinaliza¢do turistica | App moéveis | Redes sociais virtuais | Web-
site institucional | Website especificamente dedicado ao turismo | Esqua-
dra de Turismo | Rede oficial de informagio turistica que envolve agentes
turisticos locais de natureza publica, privada e entidades nio turisticas

Vila Real de Postos de turismo | Informagcao turistica em varias linguas estrangeiras | Pon-

Santo Anténio  tos de informagdo complementares | Brochuras, roteiros, guias e mapas
turisticos | Sinaliza¢do tutfstica | Qr. Codes | Redes sociais virtuais | Web-
site institucional

5. CONCLUSAO

A analise deste estudo de caso permite verificar que os municipios, além de percecionarem
e reconhecerem a problematica das falhas de mercado existentes na atividade turistica, adotam
diferentes instrumentos de politicas piblicas, no sentido de colmatar essas mesmas falhas. De
facto, verificamos que algumas falhas, como sejam a promocio turistica, as infraestruturas
turisticas ou a divulgacdo de informacio turfstica, merecem uma atengao especial da parte dos
municipios, enquanto outtas como, pot exemplo, a coordenacio/planeamento da atividade tu-
ristica ou as situagdes de monopolios naturais, nao sao solucionadas da melhor forma possivel.
No caso da promogao turistica, os municipios revelam-se grandes impulsionadores de ativi-
dades promocionais dos respetivos destinos turfsticos, denotando-se para além de uma forte
interven¢ao municipal uma estreita relagdo com as respetivas entidades e agéncias regionais
no ambito de a¢des de promogao turistica interna e externa. No mesmo sentido, observamos
que os municipios demonstram uma franca preocupagao com o desenvolvimento de infraes-
truturas ¢/ou equipamentos tutisticos. No entanto, esta preocupagio depende, naturalmente,
da dimensdo que o turismo assume enquanto elemento crucial do desenvolvimento local e
que os municipios tentam assim satisfazer um vasto conjunto de necessidades direta e indire-
tamente relacionadas com a atividade turfstica. Ainda no ambito dos bens publicos turisticos,
e contrariamente a atuagdo dos municipios no contexto das falhas de mercado anteriores, a
coordenacdo da atividade turfstica ndo tem da parte de alguns municfpios a melhor respos-
ta possivel. Tal situacio deve-se a grande diversidade de agentes turisticos envolvidos e as
proprias caracteristicas da atividade turfstica que criam obstaculos ao papel coordenador dos
municipios. Além disso, esta dificuldade é ainda mais potenciada pela inexisténcia de estruturas
especificamente vocacionadas para a coordenacdo da atividade turfstica. Complementarmente
a esta agdo de coordenagdo, observamos que os municipios também demonstram algumas
dificuldades relacionadas com o planeamento da atividade turistica. Apenas o municipio do
Porto dispde de um plano de desenvolvimento turistico de longo prazo ou plano estratégico
particularmente vocacionado para a area do turismo, ao contrario dos restantes municipios,
cujo instrumento principal é o Plano Diretor Municipal.

Relativamente as externalidades turisticas, e conforme a situagio das infraestruturas e/ou
equipamentos de interesse turistico, reparamos que os efeitos provocados pela atividade turfs-
tica merecem a aten¢ao dos municipios, em particular, daqueles onde a intensidade da ativida-
de ¢ mais evidente. Estes cinco municipios tentam minimizar os impactos negativos, atuando
sobretudo através dos servicos que compdem a estrutura interna do municipio e da regulagdo
de algumas atividades. Reparamos ainda que embora os impactos positivos sejam reconheci-
dos por alguns dos municipios, estes ndo destacam qualquer intervencio governamental no



sentido de os promover. Quanto as situagdes de monopolios naturais, mais uma vez estas nao
sao reconhecidas pelos municipios. Para além de nio ser uma situacdo muito comum, uma vez
que ndo serd de esperar que todos os municipios possuam situacdes de monopdlios naturais,
os préprios municipios ndo reconhecem este conceito e consideram antes as atragoes turfsti-
cas que caracterizam e diferenciam os municipios, independentemente das suas caracteristicas
resultarem, ou ndo, numa situagdo de monopdlio natural. Por fim, os municipios em estudo
também manifestam um comportamento bastante ativo na criagdo e utilizacdo de varios canais
de divulgacio de informacio turistica como sejam os postos de informacio tutistica, a dispo-
nibiliza¢io de informacio turistica em diferentes linguas estrangeiras, a produgio e divulgacio
de materiais de indugdo promocional, bem como o recurso as tecnologias de informacio e
comunicacio, a internet e as redes sociais virtuais e a criacio de trabalho em rede com os
principais intervenientes locais da atividade turistica, entre outros.

Em sintese, esta analise exploratoria revelou-se fundamental e extremamente importante
para a compreensao e interpretacio da realidade da atividade turistica a nivel municipal. Foi
possivel observar que grande parte dos instrumentos de politicas publicas do turismo resul-
tantes do estado da arte sdo utilizados pelos municipios portugueses na mitigacio de falhas
de mercado, existindo situa¢oes em que a propria intervencio dos municipios portugueses
acrescenta instrumentos de politicas publicas aos que decorrem da revisdo de literatura. Mais
concretamente, sdo os casos da regulacdo no dmbito da promogao turistica e dos mecanismos
hierdrquicos de atuagdo no contexto das externalidades turisticas. No entanto, se atender-
mos a tipologia de instrumentos proposta por Weimer e Vining (2010), estas situagbes sdo
perfeitamente possiveis e ambas sdo tidas como solu¢des secundarias. Em termos gerais, de-
preendemos ainda que as formas de intervenc¢io dos cinco municipios ndo demonstram, na
sua maioria, diferencas muito significativas. Somente em algumas situaces observamos que
a atuacdo dos municipios revela diferencas consoante a sua dimensio, sendo o exemplo mais
proeminente a atua¢io do municipio do Porto no contexto da coordenac¢io/planeamento da
atividade turistica. Dada a inexisténcia de estudos prévios abrangentes sobre a tematica em
estudo, os resultados desta andlise foram/s3o cruciais para o desenvolvimento de trabalhos
futuros, nomeadamente a elaboragdo de inquéritos por questionario.
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ESTRATEGIA E COMPETITIVIDADE DO SETOR
AGROALIMENTAR EM PORTUGAL

STRATEGY AND COMPETITIVENESS OF THE AGRIFOOD
SECTOR IN PORTUGAL

Deolinda Maria Fonseca Alberto’

RESUMO

O sector agroalimentar representa uma das fileiras estratégicas para a dinamizagio
da economia nacional. Nos tltimos anos tem-se assistido a uma alteracio no perfil das
empresas agroalimentares: a preocupacdo com a qualidade da matéria-prima, a diferen-
cia¢do do produto, a aposta no design e na marca e a internacionalizagdo, constituem,
os principais elementos de diferenciagio face ao petfil tradicional. Nesta comunicagio,
utilizando como instrumento metodolégico o modelo do Diamante de Porter proceder-
-se-a a analise dos fatores de competitividade e serdo discutidos os vetores sobre os
quais deve assentar a construcdo das vantagens competitivas do sector agroalimentar
em Portugal.

Palavras chave: Portugal, Agroalimentar, Estratégia, Desenvolvimento

Abstract

The agrifood sector is one of the strategic sectors to boost the national economy. In
recent yeats there has been a change in the profile of agrifood companies: the concern
with the quality of the raw material, product differentiation, focus on design and brand
and internationalization, are the main elements of differentiation from the traditional
profile. In this paper using as a methodological tool the model of Porter Diamond, we
will analyse the factors of competitiveness and will be discussed the main drivers to sup-
port the construction of the competitive advantages of the agrifood sector in Portugal.

Keywords: Accounting Information; decision; indicators; POCP and POC- Education

1. INTRODUGCAO

O setor agroalimentar em Portugal representa 20% da industria transformadora; é consti-
tuido por 10.500 empresas, maioritariamente de pequena e média dimensio, emprega 104.000
trabalhadores e representa um volume de negécios de 14.600 milhées de euros (FIPA, 2015;
INE, 2015).
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Segundo o Gabinete de Planeamento, Politica e Administracdo Geral (GPP) do Ministério
da Agricultura e do Mar, o complexo agroalimentar representava em 2012, 4.1% do PIB, 12%
do emprego, 8.4% das exportacoes e 14.4% das importacdes (GPP, 2013).

Trata-se de um setor que contribui, decisivamente, para a internacionalizagio da economia
portuguesa: de acordo com (GPP, 2013), o crescimento médio das exportagdes do complexo
agroalimentar foi de 7.9%, claramente superior a taxa de crescimento médio anual das expor-
tagoes de bens que se cifrou em 3.4%.

Hstes dados mostram, claramente, a importancia do setor agroalimentar na economia por-
tuguesa, havendo, ainda, potencial de crescimento torna-se necessario definir os vetores sobre
os quais deve assentar a construcdo das vantagens competitivas.

2. CONCEITO DE COMPETITIVIDADE

Centrando a anilise para os niveis nacional/regional e empresatial, verifica-se que as defi-
ni¢coes adotadas por instituicdes de referéncia apresentam algumas semelhancas entre si.

O Departamento de Comércio e Industria do Reino Unido (Budd, L. e Hirmis, A., 2004)
enfatiza a relacdo entre competitividade e eficiéncia, apresentando competitividade como a
habilidade de produzir bens e servicos, que respondam as efetivas necessidades dos consu-
midores, de modo mais eficiente do que a concorréncia. O Yearbook World Competitiveness
adota a definicio de Garelli, S. (2006) segundo o qual a competitividade analisa a forma como
as empresas ¢/ou paises gerem as suas competéncias, no sentido de alcancar lucro ou prospe-
ridade. O National Competitiveness Council (2007) incorpora a questio da equidade social,
definindo competitividade como a capacidade de obter sucesso nos principais mercados, para
conseguir melhores niveis de vida para todos.

A perspetiva da OCDE (2007) é semelhante mas introduz o conceito de sustentabilidade,
o que significa que, a competitividade, deve ser encarada como um conceito de longo prazo.
Esta organizacido define competitividade como a capacidade de empresas, industrias, regides,
nagbes ou regides supranacionais gerarem, de forma sustentada e enquanto expostas a con-
corréncia internacional, rendimentos de fatores e niveis de vida relativamente elevados. Para a
Comissiao Europeia (2006) a competitividade ¢ entendida como a forma da empresa/sectot,
manter e acentuar a sua posi¢ao no mercado global. Estabelece-se, assim, uma relacio entre
competitividade e globalizagdo: a empresa ¢ ou ndo competitiva em funcdo da sua maior ou
menor participagdo no mercado global.

Inicialmente, o paradigma que regia a competitividade assentava no principio das vanta-
gens comparativas que explicava a competitividade (quer ao nivel da empresa, quer ao nivel
regional) através da dotacio dos recursos produtivos.

Na década de 1930 assiste-se a uma mudanca de paradigma provocada, em parte, pela
contradicdo da lei de Say pronunciada em 1803: nio ¢é a oferta que cria a sua prépria procura é
a procura que determina a oferta, pelo que a competitividade centra-se, agora, ndo nos baixos
custos derivados de altas dotacGes de recursos, mas sim, na diferenciacio de produtos e sua
adaptacdo aos diferentes mercados. O desenvolvimento do comércio internacional, ocorrido
a partir da década de 50, veio relacionar competitividade com participacio nos fluxos de co-
mércio internacional. A partir dos anos 80, verifica-se um forte acréscimo na concorréncia,
impulsionada pelo crescimento econémico dos paises asidticos; a concorréncia adquire um ca-
racter global e a competitividade centra-se na inovaco, na tecnologia e na qualidade (Mateus,
A. et al., 2000; Pereira, M. 2005).

Porter, M. (1980) introduz o conceito de vantagem competitiva que se refere a diferenca
entre o valor que uma emptesa produtora de bens/setvicos ctia para os seus clientes e o custo
de produgio desses mesmos bens/servigos.

A competitividade (a nivel empresarial) passa a estar relacionada com a capacidade de



uma empresa em satisfazer os seus clientes, ctiando bens/setrvicos que sejam mais valotiza-
dos do que os produzidos pela concorréncia. Atualmente as vantagens competitivas tendem
a ser explicadas por um conjunto de intangiveis como a qualidade, imagem, conhecimento
tecnoldgico, investigacdo e inovagdo (Morgan, B. et al., 2000; Mateus, A. e a/. 2000). O acesso
as tecnologias de informacdo como fator de competitividade é enfatizado por Camagni, R. e
Capello, R. (2005).

Veliyath, R. e Zahra, S. (2000) consideram que a competitividade esta intrinsecamente
relacionada com a tecnologia e a inova¢do uma vez que ¢ a tecnologia que permite a criacdo
de produtos/setvicos com alto valor acrescentado que gera emprego altamente qualificado e,
concomitantemente, proporciona salrios mais elevados.

A complexidade de implementar um sistema de inova¢io conduziu a uma maior interacio
entre os agentes envolvidos. Muitas empresas, devido a sua dimensio, ndo possuiam capital
nem recursos humanos suficientes para avancarem com um sistema proprio de investigacdo
e inovacdo; a resposta consistiu no estabelecimento de uma estrutura em rede (networking)
potenciadora das sinergias entre empresas (Morgan, B. ef a/., 2000).

Nestas redes, a participa¢do do sector piblico, nomeadamente através de centros de inves-
tigacdo e desenvolvimento experimental, ¢ crucial uma vez que estes centros atuam como di-
fusores do conhecimento, tentam dar resposta aos problemas concretos das empresas através
da pesquisa das solucbes (tecnoldgicas e econdémicas) mais eficientes e, proporcionam o acesso
a fontes internacionais de conhecimento e tecnologia (Diez, J. 2000).

3. O MODELO DO DIAMANTE DE PORTER

O desempenho competitivo de um pafs, numa determinada industria, resulta, segundo
Porter, M. (1990), da acdo articulada de quatro determinantes que moldam o ambiente no qual
as empresas competem, estimulando ou impedindo a criacdo de vantagens competitivas. Esses
determinantes sdo:

i - As condig¢Ges dos fatores, que remetem para a disponibilidade e qualidade dos re-
cursos humanos, fisicos, de conhecimento e de capital. Podem-se subdividir em
basicos (recursos naturais, clima, localizagdo, mio-de-obra ndo especializada e a
divida de capital) e avancados (mio-de-obra altamente qualificada, instituicbes de
investigacdo e sistemas de comunicacdo digital). Estes fatores avancados sio, in-
dispensaveis para a criacdo de vantagens competitivas de ordem superior nomea-
damente através da producio de bens e/ou servigos diferenciados e de alto valor
acrescentado.

ii - A estratégia, estrutura e rivalidade empresarial que dizem respeito as condi¢oes
que, no pafs, regulam a criagdo, organizacio e dire¢dao das empresas e a natureza da
rivalidade interna;

iii - As condi¢ées da procura que envolvem as caracteristicas da procura interna para
um determinado bem ou servigo, nomeadamente a presenca de clientes sofistica-
dos e exigentes;

iv - A existéncia de industrias relacionadas e de suporte que remete para existéncia
ou nio de industrias fornecedoras e/ou relacionadas que sejam competitivas nos
mercados internacionais. Este determinante incorpora a questdo das economias de
aglomeracio e o seu efeito sobre a competitividade.

A estes atributos, Porter, M. (1990) juntou a acdo do governo e o papel do acaso (aconte-
cimentos fora do controlo das empresas) e assim definiu o diamante da competitividade que
esta esquematizado na figura seguinte:
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Figura 1— O modelo do diamante de Porter
Fonte - Porter, M. (1990)

O diamante funciona como um sistema interatuante e mutuamente fortalecedor, isto é o
efeito gerado por um determinante depende da aplicagdo bem-sucedida dos outros.

A competitividade do sector resulta da estrutura relacional evidenciada pela integracao dos
determinantes que comp&em o diamante; as condigbes nacionais ndo sao igualmente propicias
para todos os sectores de atividade, pelo que os paises tém mais probabilidade de obter éxito
em industrias ou segmentos de industria onde o diamante é mais favoravel.

As diferentes configuragGes nacionais do diamante explicam porque as empresas de um
sector de atividade numa determinada localizacdo, conseguem niveis superiores de produtivi-
dade relativamente a empresas similares mas sediadas noutro local.

4. APLICACAO DO DIAMANTE DE PORTER AO SETOR AGROALIMENTAR
4.1. Estratégia, Estrutura e Rivalidade

No que respeita a estrutura o setor agroalimentar nacional caracteriza-se por uma acentua-
da atomicidade e grande dispersdo quer geografica quer por setor de atividade.

Os dados constantes na Tabela 1 mostram que 80.43% das empresas do setor tem menos
de 10 empregados enquanto as empresas com mais de 250 empregados representam, apenas,
0.32% do universo de empresas. Relativamente a distribuicdo do emprego, verificamos que
21.36% dos ativos estao nas empresas de menor dimensio; estas empresas contribuem com
9.99%para o VAB e representam 8.45% do volume de negécios.

Estes dados mostram, claramente, que se trata de um setor em que predominam as muito
pequenas e pequenas empresas o que dificulta a obtengao de economias de aglomeragao e de
capacidade negocial nos mercados. A constituigao de clusters pode ser um importante instru-
mento para ultrapassar este problema. Com o mesmo objetivo tem surgido algumas organi-
zagdes resultantes de estratégias de eficiéncia coletiva (como por exemplo a Portugal Foods e a
Portugal Fresh) que muito tem contribuido para a internacionalizagao do setor.



Tabela 1 — Caracterizacdo Estrutural do Setor Agroalimentar

EMPRESAS EMPREGADOS VOLUME VAB
DE NEGOCIOS

N° % N° % Milhdes € % Milhdes € %
IAB 10.485 100  104.209 100 14.600 100 2.580 100
Até 9 8.433 80,43 22259 21,36 1.234 8,45 258 9,99
10-49 1719 16,39 33.030 31,70 3.077 21,07 601 23,30
50-249 299 285 30.134 2892 6.181 4234 961 37,23
+ 250 34 0,32 18786 18,03 4107 28,13 761 29,48

Fonte: FIPA, 2015

No que respeita a distribuicdo percentual do numero de empresas por subsetor de ativida-
de verifica-se uma predominancia das industrias de panificacio (62% do nimero total de em-
presas). Este subsetor ¢, ainda, responsavel por 41% do emprego ma industria agroalimentar.

Relativamente ao volume de negdcios verifica-se que os subsetores mais representativos
sdo os produtos carneos, bebidas, lacticinios e frutos/ produtos hotticolas. No que respeita ao
VAB salientam-se os setores das bebidas, produtos de padaria e produtos carneos. (Tabela 2).

Tabela 2 — Caracterizacdo Estrutural dos Subsetores de Atividade Agroalimentar

Volume de  Volume de Empresas Empregados VAB

Negocios Negocios
Milhoes % % % %
de Euros
Industrias Alimentares
e das Bebidas 14 600 100 100 100 100
10 — Industrias Alimentares 11 668 80 89 87 75
101 — Produtos Carneos 2168 15 6 15 12
102 — Pesca e Aquacultura 1078 7 2 7 6
103 — Frutos e Produtos
Horticolas 578 4 3 4 4
104 — Oleos e Gorduras 1165 8 5 2 4
105 - Lacticinios 1503 10 4 6 9
106 — Cereais e Leguminosas 598 4 2 2 3
107 — Produtos de Padaria 1 645 11 62 41 21
108 — Outros Produtos Alimentares 1 449 10 5 7 11
109 — Alimentos Compostos
para Animais 1484 10 1 3 5
11 — Industria das Bebidas 2931 20 11 13 25

Fonte: FIPA, 2015

Os dados sao ilustrativos da grande dispersao subsetorial o que dificulta a implementacio
de linhas estratégicas para o setor uma vez que se torna dificil definir quais os subsetores
prioritarios.

No tocante a estratégia empresarial adotada verifica-se a coexisténcia de duas estratégias
distintas: as pequenas empresas que, em virtude da sua dimensio e, por vezes, da escassez de
matéria-prima adotam uma abordagem de nicho de mercado associada a um posicionamento
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de especialista e, as grandes empresas que apostam na internacionalizacdo usando a diferencia-
¢do do produto como forca competitiva e adotando um posicionamento challenger.

Importa refetir que no petiodo 2007/2012 a taxa média de crescimento anual das expot-
tagoes da industria agroalimentar foi de 7.9% valor claramente superior a taxa média nacional
que se situou nos 3.4% (Portugal Foods, 2012).

E de realcar o esforco de inovacio que tem vindo a ser feito por muitas empresas: inova-
¢do a nivel do produto (tabletes de fruta, por exemplo), embalagem (compota em bisnaga ou
azeite em spray), dos processos de producio (pressio a frio no fabrico de sumos de fruta), da
gestdo e do marketing;

A aposta na qualidade, da matéria-prima e do produto final, é outra das forgas competi-
tivas que importa considerar uma vez que, considerando a impossibilidade de competir pelo
custo, a industria agroalimentar portuguesa tera, necessariamente, de competir pela qualidade
e diferenciacio do produto.

4.2. Procura Interna

Os dados recolhidos pelo Inquérito as Despesas das Familias 2010/2011 (INE, 2012),
mostram que as despesas com alimentacdo e bebidas nio alcodlicas representam 13.3% do
total das despesas familiares. Segundo (APED, 2015), as vendas na area alimentar registaram
um aumento de 2.1% entre 2012 e 2013 enquanto a 4rea nao alimentar registou uma quebra de
6.1%. Estes dados mostram que, apesar do cenario de crise, o mercado interno tem evoluido
favoravelmente.

Os produtos agroalimentares portugueses beneficiam da confian¢a do consumidor e como
a autossuficiéncia ainda nio foi atingida, existe potencial de crescimento. No entanto, a redu-
zida dimensdo do mercado nacional impde a necessidade de explorar os mercados internacio-
nais nomeadamente os extracomunitarios.

As empresas devem, igualmente, estar atentas as tendéncias da procura nomeadamente no
que se refere a origem dos produtos, bem-estar animal e sustentabilidade ambiental. As novas
exigéncias dos consumidores estendem-se, igualmente, as embalagens que se querem mais pe-
quenas e, consequentemente melhor adaptadas as novas estruturas familiares, com informacio
nutricional mais completa e com menor pegada de carbono.

4.3. Condigoes dos Fatores

Por fatores entendem-se todos os recursos necessatios para o desenvolvimento do processo
produtivo; podem ser subdivididos em recursos humanos, fisicos, de capital e de conhecimento.

O setor agroalimentar emprega 10.500 trabalhadores dos quais apenas 8% possufa, em
2012, habilita¢Ges ao nivel do ensino superior; os trabalhadores com escolaridade basica repre-
sentavam 50.5% do total (Fooddrinkeurope, 2015). Estes dados mostram que ha necessidade
de atuar ao nfvel da formacio profissional no sentido de melhorar a produtividade do fator
trabalho.

O acesso ao mercado de capitais ¢ dificultado pela dimensdo das empresas e pelas restri-
¢bes ao financiamento ocorridas nos ultimos anos; este fato pode ser um importante constran-
gimento a teconversio e/ou modernizacio das empresas.

A utilizacdo de fundos comunitarios de apoio ao investimento através do PRODER e
agora do PDR 2020, tem sido um importante instrumento para a criagdo e reconversio de
empresas agroalimentares, no entanto sua plena utilizagio esta dependente da contrapartida
privada que nem sempre esta disponivel.

No que respeita aos fatores de conhecimento verifica-se que o investimento privado em



investigacdo e desenvolvimento de novos produtos ¢ manifestamente insuficiente cifrando-se
em 0.5% do volume de vendas (INE, 2015).

Deste modo assumem especial interesse o estabelecimento de parcerias com institui¢oes
do sistema nacional de ensino e investigagio que possam desenvolver atividades de I&D e
que, posteriormente, promovam a transferéncia de conhecimento. Registe-se que no quadro
do PDR 2020 foram contempladas medidas de cooperagdo para a inovagio e participacdo em
redes (grupos operacionais) ¢ medidas transferéncia de conhecimento (capacitagio/divulga-
¢ao e aconselhamento).

4.4. Industrias Relacionadas e de Suporte

Nas industrias relacionadas e de suporte destacam-se, a jusante, as empresas de distribui-
¢do e, a montante as empresas fornecedoras de matérias-primas (nomeadamente bens agrico-
las) e as empresas relacionadas com as embalagens.

A jusante, a grande concentracdo das empresas de grande distribuicdo, fortemente orga-
nizadas e com elevado poder negocial, exerce uma forte pressio sobre as industrias agroali-
mentares que, devido a sua fragmentacgio e dispersdo niao possuem argumentos empresariais
capazes de fazer frente as grandes empresas de distribuicdo. Deste modo, muitas empresas
encontram-se em posicao de price-takers o que poderd ter consequéncias negativas na sua
sustentabilidade financeira. A concentracdo da oferta surge como o instrumento mais eficaz
para equilibrar esta relacdo.

A montante e no que diz respeito a articulagdo do sector agroalimentar com o setor agri-
cola, verifica-se que em alguns setores como vinho, azeite e hortofruticolas, a matéria-prima
¢ de origem nacional; no entanto, em outros setores, como a industria de alimentagdao animal,
verifica-se uma forte dependéncia do mercado internacional com os consequentes reflexos ne-
gativos quer na balanca comercial quer no valor acrescentado bruto uma vez que os consumos
intermédios sio elevados.

Nas industrias relacionadas com a embalagem encontramos empresas lideres de mercado
(caso da cortica) ou com forte posicdo competitiva (plasticos, papel e cartdo). Sdo empresas
com forte incorporac¢io tecnoldgica e precursoras da inovagdo o que fortalece a posicdo das
inddstrias agroalimentares.

5. CONCLUSOES

O Diamante apresenta alguns aspetos negativos que importa melhorar e aspetos positivos
que interessa potenciar.

Como aspetos negativos destacam-se a excessiva fragmentacido das empresas, a falta de
qualificagio da mio-de-obra, as dificuldades no acesso ao mercado de capitais, a dependéncia
do mercado internacional no que respeita a determinadas matérias-primas e a insuficiente
investigacdo e desenvolvimento de novos produtos.

Os aspetos positivos mais marcantes dizem respeito a qualidade da matéria-prima de ori-
gem nacional, a diferenciacdo do produto final, a modernizacio tecnoldgica que se verificou
em muitas empresas, ao esforco de internacionalizacio e conquista de mercados extracomuni-
tarios e as estratégias de eficiéncia coletiva que tem vindo a ser construidas.

A construcdo das vantagens competitivas para o setor agroalimentar nacional deve, em
nossa opiniao, assentar nos seguintes vetores:

* Orientacio para o mercado apresentando produtos de qualidade com nitida dife-

rencia¢io ao nivel do produto base e do produto percetivel;

* Orientacio para o mercado acompanhando as tendéncias de consumo;
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* Orientacio para o mercado através da utilizacdo de tecnologias de produ¢io am-
bientalmente sustentiveis e eco eficientes;

* Aposta nas matérias-primas de origem nacional aproveitando o boom que esta a
ocorrer no setor agricola;

* Reforcar as estratégias de eficiéncia coletiva e deste modo ganhar dimensao que
permita o reforco da internacionalizacdo e o aumento da capacidade negocial face
as empresas de distribui¢io;

*  Melhorar o acesso ao mercado de capitais;

* Criacido de redes colaborativas de modo a melhorar o acesso ao conhecimento e
potenciar a inovagao;

* Apostar em politicas de comunicacio fortes e que promovam a imagem de Portu-
gal nos mercados internacionais.
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EFICIENCIA DA ILUMINAGAO PUBLICA - LAMPADAS
VAPOR DE SODIO DE ALTA PRESSAO V.S.
TECNOLOGIA LED

PUBLIC LIGHTING EFFICIENCY - LAMPS STEAM HIGH
PRESSURE SODIUM V.S. LED TECHNOLOGY

Ednardo Augnsto Diz Salvador’, Anténio Borges Fernandes’ ¢ Nuno Adriano Baptista Ribeiro’

Resumo

O trabalho teve como principal objetivo a andlise da comparac¢do dos gastos entre
duas variantes para a substitui¢do das luminarias, da ilumina¢io publica em fim de vida,
tendo como referéncia a cidade de Macedo de Cavaleiros. Nio se pretende elaborar
qualquer comparagdo com as caracteristicas técnicas nem com a reparticao de beneficios
entre autarquias e concessionarios das redes de iluminagio publica.

Na escolha da melhor opgio teve-se por base o critério CAL — Custo Atual Liquido
uma vez que apenas foram comparados os gastos com as duas variantes. Pelo critério
utilizado verifica-se que a op¢ao mais favoravel, em termos econémicos, € a tecnolo-
gia LED. Dado que foram estimadas duas variaveis, a variagio da tarifa e o preco das
luminarias, foi elaborada uma analise de sensibilidade a qual indica que a instalagio de
tecnologia LED torna-se ainda mais favoravel com as altera¢oes das varidveis utilizadas
na andlise de sensibilidade.

PALAVRAS-CHAVE: Projeto de investimento, custo atual liquido, iluminagio publica,
andlise de sensibilidade

Abstract

The work had as main objective the analysis comparing the costs between two va-
riants for replacing light fixtures, street lighting end of life, with reference to the town
of Macedo de Cavaleiros. This is not to prepare any compatison with the technical cha-
racteristics nor benefit sharing between local authorities and concessionaires of public
lighting networks.

In choosing the best option we had to be based on the criteria NPC — Net Present
Cost since only were compared spending on the two variants. At criterion it is found that
the most favorable option in economic terms is the LED technology. In the absence of
estimated two variables, the variation of the rate and the price of fixtures, a sensitivity
analysis has been prepared which indicates that the installation of LED technology
becomes even morte favorable to the variations of the variables used in the sensitivity
analysis.

KEYWORDS: Investment Project, Net Present Cost, public illumination, sensibility
analysis
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1. INTRODUGCAO

Desde ha algum tempo que a despesa do Estado, e em particular as despesas dos munici-
pios, tem despertado o interesse publico. O nivel de endividamento de algumas autarquias tem
atingido niveis preocupantes. Neste contexto, Ribeiro e Jorge (2011) consideram ser funda-
mental controlar o endividamento dos municipios, pelo que emerge a necessidade de criagdo
de mecanismos que permitam, aos proprios e aos organismos de controlo, geri-lo e analisa-lo
de forma credivel.

Parte significativa da despesa energética dos municipios esta diretamente ligada a Ilumi-
nagdo Publica (IP), sendo este um dos mais importantes servicos prestados pelos municipios
(Ragone and Abreu 2007). Este facto tem motivado, em alguns autarcas, preocupa¢io com a
eficiéncia das suas redes de IP. A nivel do poder central, foram criados planos nacionais es-
tratégicos tendo por objetivo atingir certos niveis de redugdo no consumo de energia elétrica.

A possibilidade de investir em tecnologias alternativas, energeticamente mais eficientes,
originou o interesse em estudar a viabilidade de execugdo de duas variantes alternativas, ten-
do por objetivo substituir as luminarias em fim de vida que constituem a IP do municipio.
Uma das variantes ¢ manter as limpadas de Vapor de Sédio de Alta Pressio VSAP sendo,
a outra variante, substituir toda a IP por tecnologia LED (Light Emitting Diode). Esta analise
ndo pretende a comparagio técnica, entre as diferentes tecnologias disponiveis de IP, nem a
avaliacdo da eficiéncia das mesmas. Apenas se pretende determinar qual das duas variantes é
economicamente mais favoravel. Neste sentido formula-se a seguinte pergunta de partida, que
¢ nosso propésito responder ao longo deste trabalho, tomando como referéncia, para analise,
o municipio de Macedo de Cavaleiros: E economicamente vidvel substituir a IP existente, do
municipio de Macedo de Cavaleiros, por tecnologia LED?

Para a consecugdo dos objetivos tragados, este estudo compreende, para além desta parte
introdutéria, mais quatro Pontos: no Ponto 2 efetua-se uma revisio da literatura, sendo feito
o enquadramento teérico do tema. Neste Ponto sdo apresentadas as politicas e programas de
eficiéncia energética. Sdo ainda expostos alguns conceitos e respetivos dados relevantes sobre
a IP em Portugal, mais especificamente no concelho de Macedo de Cavaleiros. No Ponto 3, é
apresentada a metodologia de investigacdo: objetivos e hipdteses de investigacio, recolha dos
dados, variaveis utilizadas, tratamento e andlise dos dados. O Ponto 4 apresenta a andlise dos
resultados, onde se determina a variante economicamente mais favoravel para o municipio.
Por ultimo, no Ponto 5, serdo apresentadas as principais conclusées da investigagao, com refe-
réncia a algumas limita¢cdes, bem como possiveis linhas de investigaco futura.

2. ENQUADRAMENTO TEORICO
2.1. Eficiéncia dos Municipios na gestdo dos recursos

A necessidade da melhotia dos indices de eficiéncia, eficacia e economia na Administracdo
Publica, tem originado profundas altera¢des ao nivel da gestio dos recursos publicos. Neste
ambito, destaca-se o aparecimento do New Public Management, que segundo Gomes, Carvalho,
Ribeiro & Nogueira (2007) se carateriza por uma maior responsabiliza¢do e avaliagdo baseada
nos tesultados.

Para Hood (1991) o New Public Management carateriza-se, de entre outros aspetos, por uma
maior profissionalizacio da gestio publica; aumento da competitividade entre organizages do
setor publico; introdugio de técnicas de gestdo empresatial; énfase na responsabilidade basea-
da nos resultados; e pelo aumento da disciplina, da economia e da racionalidade na utiliza¢do
dos recursos publicos, o que permite fazer mais, consumindo menos (eficiéncia).

No ambito do New Public Management, a gestio eficiente dos recursos publicos também tem



sido uma prioridade dos Municipios (Lorenzo & Sanchez, 2007). Neste sentido, os respon-
sdveis municipais tentam, com o minimo de recursos, prestar servicos (educac¢io, urbanismo,
transportes, iluminacao, etc.) com qualidade aos seus municipes.

O estudo da eficiéncia municipal tem, segundo Lorenzo & Sanchez (2007), sido efetuado,
tendo por base duas linhas de investigacdo. A primeira relaciona-se com a analise global dos
servigos prestados pelos municipios. A segunda centra-se na analise individualizada dos servi-
cos municipais (fornecimento de agua, transportes puiblicos, planeamento urbanistico, educa-
¢do, etc.), com o objetivo de detetar pontos fortes e fracos na prestagio de servigos.

Por exemplo, Karlaftis (2004) estudou a eficiéncia dos transportes publicos nos Estados
Unidos da América e concluiu que a eficiéncia e a eficicia apresentam uma relagio positiva.
Ja Settimi, Vidoli, Fusco, & Ballanti (2014) analisaram a eficiéncia dos servicos dos cartérios
municipais e conclufram que alguma ineficiéncia se relaciona com a dimensao dos municipios.

2.2. lluminagéio Publica em Portugal

Uma iluminacio de rua eficiente, de boa qualidade, bem dimensionada e bem distribuida é
um fator decisivo na melhoria dos indices de seguranca publica, de seguranca no transito e da
satisfacdo do contribuinte (Ragone & Abreu, 2007).

Os ultimos dados da Ageéncia para a Energia (ADENE 2011) indicam que o consumo
elétrico total, em Portugal, em 2013, foi de 46.272 GWh. Deste consumo, cerca de 3% sio da
exclusiva responsabilidade da IP, como se verifica na analise da figura 1 correspondendo, em
termos absolutos, a 1.469 GWh. Os custos energéticos relacionados com a IP tém um peso
elevado no consumo de energia, nalguns casos, representam cerca de 70% das despesas dos
municipios com a fatura de energia elétrica. Atualmente estima se que a IP seja responsavel
por cerca de 20% a 40% do custo de eletricidade de um municipio (EDP - Distribui¢ao 2010)
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Figura 1. Reparticdo dos consumos de energia elétrica em 2013 em Portugal.
Fonte: www.pordata.pt — acedido a 22/07/2015.

No distrito de Braganca, o peso relativo dos consumos de IP ¢é ainda maior, quando com-
parado com o consumo a nivel nacional, situando-se em 9% do consumo total, como se veri-
fica na analise a figura 2. Esta situacdo podera dever-se a uma ma gestio da IP, uma vez que a
exposicao solar ¢ idéntica em todo o pafs.
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Figura 2. Reparti¢do dos consumos de energia elétrica em 2013 no distrito de Braganca.
Fonte: www.pordata.pt — acedido a 22/07/2015.

A tendéncia, a nivel nacional, até ao ano de 2009, foi de um aumento do consumo de
energia elétrica em cerca de 4% a 5% ao ano. A nivel distrital este consumo, desde 2009, tem
vindo a contrariar a tendéncia nacional verificada até entdo, decrescendo entre 2.2% (de 2010
para 2011) e 5.6% (de 2011 para 2012) conforme se ilustra na figura 3.
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Figura 3. Consumos de IP no distrito de Bragan¢a em GWh
Fonte: www.pordata.pt — acedido a 22/07/2015

Esta redugio é devida ao esfor¢o implementado nas medidas de poupanga e eficiéncia
energéticas encetadas pelos municipios. Até 31 de dezembro de 2012, os municipios tinham a
vantagem de usufruirem de uma tarifa exclusiva destinada a IP, regulamentada pela Entidade
Reguladora dos Servigos Energéticos (ERSE), bem como a isen¢io de pagamento da taxa de
poténcia contratada. A partir desta data, a tarifa de IP deixou de ser regulada, acabando mesmo
por ser eliminada, passando os municipios a suportar também a taxa de poténcia contratada.
Esta situacdo originou um aumento da fatura com a IP, levando os municipios a tomar medi-
das de racionaliza¢io de consumos de energia elétrica (ERSE 2011).

De salientar que a eficiéncia dos sistemas de IP esta ligada diretamente a qualidade de
vida dos cidadios, de forma que, a¢des que promovam a exceléncia deste sistema resultam
em melhoria da qualidade de vida e desenvolvimento socioeconémico do municipio onde é
implantada (Ragone & Abreu, 2007).

O grafico da figura 4 ilustra a situacio referida, retratando a evolugdo da tarifa de IP de
2006 a 2012 (intervalo para o qual existe informagio disponivel).
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A Legislacdo e regulamentos aplicaveis a IP fixa, atualmente, as condicoes técnicas e de

Figura 4. Evolucio da tarifa de IP - €/KWh
Fonte: ERSE

seguranca exigidas. O estabelecimento e exploracio das instalacGes elétricas, esta presente no
Regulamento de Seguranca em Rede de Distribuicao de Energia Elétrica. O Decreto-Lei n.°
341/90 faz referéncia aos Decretos-Lei n.° 297/86 de 19 de setembro, n.° 344-B/82 de 1 de
setembro, e n.° 449/88 de 10 de dezembro bem como a Portaria n.> 454/2001 que sao funda-
mentais para uma melhor compreensio da legislacio em vigor.

O Decteto-Lei n.° 297/86 de 19 de setembro, veio alargar o Ambito dessas entidades pet-
mitindo, aos municipios, outorgarem concessoes de distribuicdo de energia elétrica, em baixa
tensio, também a cooperativas. Sendo que, o Decreto-Lei n.° 344-B/82 de 1 de setembro, pelo
artigo n.°1, “estabelece que a distribuicio de energia elétrica em baixa tensdo, no continente,
compete aos municipios. Podendo estes exercé-la, ou por exploracio direta ou, mediante regi-
me de concessio a EDP e a empresas publicas de ambito local ou regional”.

Com a entrada em vigor, do Decteto-Lei 449/88 de 10 de dezembro, o acesso da iniciativa
privada as industrias de refinacio de petroleo, petroquimica de base e sidertrgica e ainda a
diversas atividades como o servico de producio e distribuicio de gis e energia elétrica para
consumo publico, deixa de ser a EDP a unica entidade distribuidora. Por seu lado, o artigo 3°
do Decteto-Lei 341/90 indica que, “os contratos de concessdo entre os municipios € as enti-
dades referidas no n.° 3 e n.° 4 do artigo 1° serdo celebrados pelo prazo de 20 anos, renovaveis
por iguais periodos, e a sua denincia, no termo do prazo ou das suas prorrogacoes, devera ser
manifestada com uma antecedéncia minima de dois anos.”

No que diz respeito a IP, em 2001, com a publicagio da portaria n.” 454/2001, pelos n.°
6 e 7 do artigo 28.° do capitulo V, a gestdo da IP passa a ser da inteira responsabilidade das
Camaras Municipais, no que respeita a niveis e horarios de iluminacio e ao tipo e numero de
aparelhos de iluminacio e limpadas em servico.

Por seu lado, o concessionario obriga-se a implementar o sistema de comando de IP que
for acordado com as Cimaras, bem como a manté-lo atualizado e em bom estado de fun-
cionamento garantindo, desta forma, a necessaria assisténcia a rede de IP, salvo se outra so-
lugio for acordada. O n.° 1, do artigo 31 do capitulo V da referida portaria, considera ser da
competéncia do concessiondrio manter em bom estado de conservacdo as instalacoes de IP,
considerando o n.° 2 que o concessiondrio suportard inteiramente os encargos de conservagio
dos aparelhos de IP e dos respetivos suportes, quer constituam, ou nao, apoios da rede de
distribuicio, desde que sejam do tipo corrente.

Desta forma, a gestio de toda a IP é da responsabilidade das Camaras Municipais, no
entanto, cabe a concessionaria, que normalmente é a EDP, garantir toda a conservacio da IP.
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2.2. Tipologia da iluminacéo pUblica

Em Portugal ndo ¢ conhecido o numero exato de focos de IP, ou pontos de luz, associado
a IP. Uma das causas, para este desconhecimento, deve-se ao facto de, quer as concessionarias,
quer os municipios, ndo terem pleno conhecimento do estado da rede de IP, nem existir um
cadastro atualizado com fiabilidade. No entanto, estima se que sejam mais de 4 milhdes em
Portugal (Zeller, 2013). No que diz respeito ao distrito de Braganca, a realidade nio ¢ diferente
da verificada no pais.

Atualmente a IP emprega dois tipos de tecnologia de limpadas, as liampadas de descarga
de alta pressio, que requerem a utilizagio de aparelhagem auxiliar (balastros, condensadores e
outros) ¢ a tecnologia LED que requer a utilizagao de drivers.

Dos varios tipos de lampadas disponiveis, para os sistemas de IP, o estudo vai focat-se
apenas, nas tecnologias que fazem, ou ¢ espectavel que venham a fazer, parte da rede de IP no
distrito de Bragan¢a (EDP - Distribui¢io 2010).

Estas podem-se diferenciar mediante as suas caracteristicas técnicas e os seus parametros
de desempenho, tais como:

« Indice de restituicio de cor (IRC;

* Temperatura da cor (K);

* Eficiéncia luminosa (Im/W);

* Poténcia (W);

* Tempo de vida (h);

* Custo (€);

* Fator de sobrevivéncia (FSL);

* Fator de manutengio da luminosidade da lampada (LLMF).

De seguida faz-se uma pequena descrigdo dos tipos de lampadas mais utilizadas na IP em
Portugal.

Lémpadas de vapor de merciirio de alta pressio

Esta tipologia foi desenvolvida por volta do ano de 1930 e teve um grande sucesso dado
que o seu desempenho representou, na altura, um melhoramento substancial face as lampadas
incandescentes. Esta tipologia atingiu o seu auge na década de 80, sendo, na época, uma das
mais importantes e mais utilizadas na IP.

As principais caracteristicas técnicas, deste tipo de ldimpadas, encontram-se na tabela 1.

Tabela 1. Caracteristicas das lampadas de Vapor de Mercurio.

Poténcia 50 - 1000 (W)
Temperatura da cor 3000 - 5000 (K)
IRC 40 - 60
Eficiéncia 20 - 50 (Im/W)
Tempo de vida util 16000 Horas

Fonte: (EDP - Distribui¢io 2010).

Este tipo de lampadas caracteriza-se ainda, pelo seu baixo custo. No entanto, com o sutgi-
mento das limpadas de vapor de sédio de alta pressio, a sua utilizagdo foi preterida por dois
motivos. Pela sua baixa eficiéncia luminosa, e pelo facto de na sua composi¢io ser utilizado
mercurio, ambientalmente prejudicial e desaconselhavel (EDP — Distribuicao, 2010).



Lémpadas de vapor de sidio de alta pressao

A lampada de vapor de sédio de alta pressio caracteriza-se por ter uma excelente eficiéncia
luminosa e durabilidade elevada. Este tipo de lampada esta disponivel numa enorme gama de
formatos, extremamente dteis em diversas aplicacdes na IP.

As suas principais caracteristicas técnicas sdo apresentadas na tabela 2.

Tabela 2. Caracteristicas das lampadas de vapor de sédio alta pressio.

Poténcia 50 — 1000 (W)
Temperatura da cor 2000 — 3300 (K)
IRC 20 - 40
Eficiéncia 70 — 140 (Im/W)

Tempo de vida util 16000 — 32000 Horas

Fonte: (EDP - Distribuicao 2010).

As lampadas de vapor de sédio de alta pressdo sdo caracterizadas pela sua tecnologia mais
fiavel e desenvolvida, ndo sendo por essa razdo, espectaveis grandes melhorias na sua eficién-
cia, para além do seu preco ser mais elevado que o das lampadas de mercirio (EDP - Disttri-
buicio, 2010).

Lémpadas de iodetos metdlicos

A lampada de iodetos metélicos foi desenvolvida para colmatar o baixo indice de restitui-
¢do da cor apresentado pelas lampadas de vapor de mercirio e de vapor de sédio. As lampadas
de iodetos metdlicos permitem uma melhor visualizacdo da verdadeira cor do objeto. Estas
lampadas apresentam um grande nimero de aplicagGes, nomeadamente, em centros histori-
cos, monumentos, estadios de futebol e em algumas zonas residenciais.

Na tabela 3 sdo apresentadas as principais caracteristicas técnicas das referidas lampadas.

Tabela 3. Caracteristicas das lampadas de iodetos metalicos.

Poténcia 35 - 3500 (W)
Temperatura da cor 3300 - 5500 (K
IRC 80 - 90
Eficiéncia 65 - 110 (Im/W)

Tempo de vida util 12000 - 16000 Horas

Fonte: (EDP - Distribuicao 2010).

Estas lampadas tém a desvantagem do seu preco ser elevado e a depreciacio luminosa ser
elevada ao longo do seu tempo de vida util. Estes pontos mais negativos levam a que a sua
utilizacdo ndo seja massificada, sendo instaladas, pontualmente, em detrimento das lampadas
de vapor de sodio de alta pressio (EDP - Distribuicio 2010).

Tecnologia . ED

O desenvolvimento de novas tecnologias de fabrico e o aparecimento de novos materiais,
levam a que os LED venham a ser produzidos com custos cada vez menores, diversificando
0 seu uso numa gama cada vez maior de aplica¢cdes. Tiveram inicio no mercado de iluminagio
de interiores, substituindo cada vez mais as lampadas incandescentes, todavia o seu uso no
dominio da IP esta a dar os primeiros passos.
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As principais caracteristicas técnicas encontram-se apresentadas na tabela 4.

Tabela 4. Caracteristicas tipicas dos LED.

Poténcia 1-8(W)
Temperatura da cor 2700 - 10000 (K)
IRC 65-85
Eficiéncia 50 - 130 (Im/W)

Tempo de vida util 30000 - 100000 Horas

Fonte: (EDP - Distribuicdo 2010).

A tecnologia LED apresenta como principais vantagens um menot envelhecimento pre-
coce, uma elevada eficiéncia (mais de 90% da energia consumida ¢ transformada em luz), ndo
emite raios ultra violeta (logo ndo atraem insetos), comparada com as lampadas de vapor de
sodio de alta pressdo emitem uma luz mais uniforme. O seu tempo de vida médio ¢ bastante
elevado. Quando associadas a reguladores de fluxos, ndo modificam a tonalidade da cor da luz
emitida e a regulac¢io do fluxo luminoso pode ir dos 100% até perto de 0% (Teixeira, 2000).

Hsta tecnologia nio € isenta de pontos menos positivos, e como desvantagens a tecnologia
LED siao apontados disturbios na rede, levando a necessidade de implementar sistemas de
prote¢io. E uma tecnologia recente por essa razio o custo de implementagio ¢é ainda elevado.
Tudo leva a crer que, com o passar do tempo, a luminosidade degradar-se-4 de forma acentua-
da (EDP - Distribuigdo 2010).

Laumindrias

Pode definir-se luminaria como o conjunto ético, elétrico e mecanico com a fungio de
distribuir a luz emitida pela lampada.

O sistema 6tico de uma luminaria é constituido por um refletor, um difusor, um refrator e, no
caso de possuir tecnologia LED, por uma ética primdria e outra secundatia. Devem possuir suporte
para lampadas e para o equipamento auxiliar (e.g; balastros), para além do corpo ou carcaca.

Algumas lumindrias podem considerar-se pecas decorativas e de design, mas devem asse-
gurar o conforto visual com a maxima eficiéncia, evitar o encadeamento, satisfazer especifica-
¢Oes elétricas e mecanicas que garantam seguranca, proteger os dispositivos elétricos e 6ticos
de possiveis agressGes atmosféricas e promover a dissipacdo do calor gerado pela lampada e
equipamentos auxiliares (EDP - Distribuicao 2010).

2.3. Eficiéncia energética na rede de iluminagéo publica

A gestdo dos sistemas de IP ¢, por vezes, bastante complexa. Uma gestdo integrada das
redes de IP, que visa a minimizacdo de gastos de manutencio (para a concessionaria) e de
consumo, estd diretamente relacionada a varias questoes. Dentre elas, destacam-se: a escolha e
aquisicdao de produtos, a qualidade dos componentes, a capacitacio técnica dos eletricistas que
realizam as intervencGes na rede e os procedimentos de manutencio adotados pela empresa
concessionaria (Ragone & Abreu, 2007).

Atualmente, a maioria dos municipios e entidades gestoras nio tem noc¢io exata da quan-
tidade de focos de IP instalados, nem da poténcia que lhes estd associada. O cadastro da rede
de IP deve ser encarado como uma forma, dos municipios poderem gerir os ativos instalados.
E fundamental que as entidades gestoras implementem praticas que permitam a atualizacio
permanente do cadastro da rede de IP, de outra forma, mesmo existindo cadastro, ele perde
todas as suas potencialidades como ferramenta de gestéo.



Nesse sentido, o Centro Portugués de Iluminacio (CPI) elaborou o “Manual de Boas
Praticas para o Cadastro de IP”, com o intuito de despertar, nas entidades competentes, a ne-
cessidade de ter a rede de IP cadastrada com o minimo de rigor e uniformizacio (Zeller, 2013).

Nos municipios surgiu a necessidade de desenvolver planos de poupanca energéticos que
tivessem resultados imediatos. Essas medidas, consistiram principalmente em, desligar os fo-
cos de IP, efetuar a substituicdao de interruptores crepusculares por interruptores astronémicos
(pois este permitem regular a desligacio mesmo antes do amanhecer e a ligacio depois do
crepusculo, podendo poupar entre 30 a 45 minutos por dia) ou, até desligar totalmente a IP
em meios rurais ou pouco frequentados durante a noite.

No entanto, estas medidas de poupanca nio se enquadram na definicdo de eficiéncia ener-
gética, podendo até por em causa a propria seguranca, uma vez que podem criar sombras
perigosas para os utilizadores, retirando a qualidade de vida dos cidadaos.

2.4. Politicas de eficiéncia energética

Foi estabelecido para Portugal, no quadro das metas europeias “20-20-20”, um objetivo geral
de reducio do consumo de energia primaria de 25% e um objetivo especifico para a adminis-
tracdo publica, sector onde se encontra enquadrada a IP, de uma redugio de 30% (ERSE 2011).

A Estratégia Nacional para a Energia 2020 (ENE 2020), aprovada pela Resolugao do
Concelho de Ministros n.° 29/2010, publicada no Diario da Republica 1.* série n.° 73 del5 de
Abril, define as linhas estratégicas para o setor da energia, o qual assenta em cinco eixos e com
especial enfoque na competitividade, crescimento e independéncia energética de Portugal.
Por seu lado, o eixo 3, relativo a eficiéncia energética, tem por objetivo uma redugao de 20%
do consumo final de energia em 2020, contemplando ainda outras medidas nomeadamente a
otimizacao dos modelos de IP.

No sentido de alcancar estes objetivos, no ano 2008, foi desenvolvido e publicado o Plano
Nacional de Acdo para a Eficiéncia Energética — PNAEE.

Portugal desde 2008 que manifesta interesse na otimiza¢ao do consumo de energia. Com
a Resolugio de Concelho de Ministros n.° 80/2008, publicada no Didtio da Republica 1.* série
n.° 97 de 20 de Maio de 2008, o governo regulamentou o PNAEE 2008 para o periodo 2008-
2015 o qual pretende, através da intervencio nas areas dos transportes, residencial, servicos,
industria e estado, atingir como meta uma reducdo de 10% no consumo de energia total em
2015. Este plano identifica o setor Estado como area de intervencdo para o qual foi desenvol-
vido o programa de Eficiéncia Energética. Este programa contém um conjunto de medidas
que, entre outras, englobam a IP. As seis medidas, para alcancar os objetivos de eficiéncia
energética na IP, sao:

* Instalacio de reguladores de fluxo como garante da melhoria de eficiéncia energética
na IP;

* Substituicdo de globos por equipamento com melhor capacidade de reflexdo e neces-
sidade de lampadas de menor poténcia;

* Cumprimento de requisitos minimos de eficiéncia energética para novas instalacoes;

* Phase out de lampadas de vapor de mercirio na IP;

* Substituicio de luminaria e balastro eletrénico em instalacbes com mais de 10 anos;

* Sistemas de Controlo de Trafego. Substituicio das fontes luminosas nos sistemas de
controlo de trafego e pees (tecnologia LED).

Hste plano, devido a alteragdes politicas, teve necessidade de ser revisto, dando origem
ao PNAEE 2016 criado pela Resolugio do Conselho de Ministros n.° 20/2013, publicada no
Diario da Republica 1.* série n.° 70 de 10 de abril, 2013. Desta forma, PNAEE 2016 surgiu,
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com a necessidade de rever o PNAEE 2008, com as alteracoes politico-econémicas do pais
nos ultimos anos acrescido de novas a¢oes e metas. De forma resumida, no que a IP diz res-
peito, estas medidas incluem:

* Eliminacio de lampadas de vapor de mercirio até final de 2015.

* Substituir balastros ferromagnéticos por balastros eletronicos em instalagdes com
mais de 10 anos;

* Substituicdo de luminarias por outras mais eficientes;

* Instalacdo de reguladores de fluxo.

2.5. Solucées de fomento da eficiéncia energética

Neste estudo pretendem-se equacionar trés solucdes, embora haja outras em fase de de-
senvolvimento, algumas j4 em fase de teste e outras até ja devidamente implementadas, tais
como, os sistemas de telegestio e os sistemas stand-alone”.

Tecnologia .ED

Para além das vantagens desta tecnologia, descrita no capitulo 2.2, a tecnologia LED per-
mite que, a0 substituir uma luminaria com lampadas de vapor de sédio de caracteristicas idén-
ticas, se garanta um beneficio decorrente do aumento da eficiéncia energética. Permite ainda,
através da instalacdo de um regulador de fluxo, a regulacio da sua intensidade praticamente
dos 0% aos 100%. Esta tecnologia é pouco sensivel a apagamentos ¢ acendimentos constan-
tes, néo se alterando consideravelmente o seu tempo de vida util.

Ao contrario da tecnologia das lampadas de vapor de sédio, que tem um custo de manu-
tengdo no final da sua vida util, que representa cerca de 50%, a tecnologia LED tem um custo
de instalacdo superior. Em contrapartida, os custos de manutencio e energia sio mais reduzi-
dos, devido a sua maior eficiéncia (Millner & Riener, 2011).

Painéis solares na iluminagao pitblica

De uma forma simples, este sistema é composto por um painel fotovoltaico ligado a uma
bateria. A bateria seria carregada através do painel fotovoltaico durante o dia, para durante o
periodo noturno usar essa energia na iluminacao (Costa ez a/. 2009).

Hsta tecnologia apresenta como principais vantagens:

* Otima solugéo para zonas remotas, desprovidas de rede elétrica ou onde a sua imple-
mentacdo seja dispendiosa;

* Nio ¢ poluente;

* Custos reduzidos de operacio, por ser independente e estar associado a tecnologia LED;

* Estdo associados a tecnologia LED.

Estio, no entanto, subjacentes desvantagens, entra as quais:

* A polui¢io ou neve pode provocar uma redugio da producio solar;

* Equipamentos caros, logo suscetiveis de roubo e custo de implementacio superiores
20s convencionais;

* Dificil implementa¢io em paises com poucas horas de sol;

* Permite as suas luminarias o controlo autémato por sensores de movimento, permite configurar o estado de todos os
pardametros da luminaria, bem como as temporiza¢des das variagdes do fluxo luminoso e estabelecer comunidades
de lumindrias por zonas.

® Cada luminéria comporta-se de forma independente gragas a sua propria unidade de controlo.



* Custo de manutengdo pode inflacionar, devido a necessidade de substitui¢do de bate-
rias que representam entre 40% a 50% do custo do sistema;
* Maturidade dos painéis fotovoltaicos.

Reguladores de fluxo

Os sistemas de regulacdo de fluxo permitem a regulagio da intensidade luminosa em pe-
riodos de menor atividade. Este sistema permite diminuir o nivel de luminancia, sem limitar a
abrangéncia dos dispositivos luminosos, em perfodo noturnos de menor trafego.

Praticamente, todas as lampadas de descarga utilizadas na IP, podem ser reguladas, sem
interferéncias nas suas caracteristicas. No entanto, consoante o tipo de lampada, cuja tensdo
de alimentacio ¢ regulada, a poupanca alcancada ira ser diferente. Este sistema permite, sem
recorrer a desligacio de focos de iluminagdo, poupancga energética entre 25% a 50%.

Existem diversos sistemas de regulacdo de fluxo. O mais utilizado é o chamado regulador
de fluxo a cabeceira (junto ao posto de transformacio) o qual trabalha com o controlo da
tensao (reducdo da tensio).

O regulador de fluxo apresenta algumas vantagens, tais como:

* Poupanca de energia;

* Nivel de iluminacdo otimizado;

* Custos de manutencio reduzidos;
* Maior tempo de vida da lampada.

A utilizacdo de reguladores de fluxos a cabeceira pode apresentar inconvenientes, dos quais
se destacam. O facto de, quando utilizados em postos de transformacio com menos de 50
luminarias, a sua utilizacdo torna-se economicamente pouco atrativa e quando utilizados em
redes de iluminagdo extensas podem causar problemas de ordem técnica. Em termos mais
técnicos, se a regulacao for feita a cabeceira e ndo ponto a ponto, a diferenca de potencial no
inicio e no final da linha podera ser consideravelmente diferente. Ou seja, as lampadas que
realmente tiverem a tensdo minima admissivel aos seus terminais permanecerdo ligadas, ao
passo que as restantes apagar-se-20. Em caso de falha na rede, algumas lampadas poderdo nio
ter um valor de tensio de ignicdo suficiente que lhes permita reacender-se.

Em termos de manutencdo, o aumento do tempo de vida das lampadas proporcionado
pelos reguladores de fluxo vai, contrapor-se com o custo de manutencio deste, por serem
aparelhos eletrénicos, com um custo de manutencio elevado (EDP - Distribuicao 2010).

3. METODOLOGIA
3.1. Caraterizagdo da cidade de Macedo de Cavaleiros

O modelo que se pretende ilustrar, neste estudo, limita-se a area geografica da cidade de
Macedo de Cavaleiros, situada no distrito de Braganca, na sub-regido do Alto Tras-os-Montes.
Macedo de Cavaleiro ¢ sede de um municipio com 699,14 Km2 e cerca de 15.776 habitantes,
dos quais 6.257 residente na sede de concelho (INE, 2014).

Segundo o municipio, com base em dados ainda provisérios, a tecnologia instalada conta
maioritariamente com lampadas VSAP. A tecnologia LED, sendo considerada uma tecnologia
imergente, ndo tem ainda uma grande expressio, representa apenas 3,44% do total de lampa-
das instaladas na cidade.

Tendo em conta os dados fornecidos, relativos ao n.° de lampadas de VSAP instaladas na
cidade de Macedo de Cavaleiros, foi calculado um valor aproximado do consumo anual de
eletricidade que o municipio suporta com a IP.
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Tabela 5. Consumo IP em Macedo de Cavaleiros.

Tecnologia LED
Poténcia (W) Média Tarifa Dias Custo N° Custo total
horas IP anual  lampadas  anual
func./dia lampada
Lampadas Acessorios
43 12,00 0,11€ 365 20,72€ 33 683,67 €
64 12,00 30,84 € 52 1.603,43 €

Subtotal 2.287,10 €

Tecnologia Vapor de So6dio de Alta Pressao

Poténcia (W) Média Tarifa Dias Custo N° Custo total
horas P anual lampadas  anual
func./dia lampada

Lampadas Acessorios

70 9 12,00 011€ 365 38,06€ 433 16.480,93 €
100 12 12,00 53,96 € 78 4.209,00 €
150 17 12,00 80,46 € 1537 123.667,94 €
250 20 12,00 130,09 € 342 44.48941€
0,00 €

Subtotal 188.847,29 €
TOTAL 191.134,40 €

A tabela 5 apresenta os valores estimados dos consumos tendo em conta a poténcia unita-
ria do sistema que inclui limpada e equipamentos auxiliares (ADENE 2011).

3.2. Abordagem da investigacgéo

O trabalho segue uma abordagem de investigagdo quantitativa. Tal como consideram os
autores (Amaratunga, Baldry, Sarshar & Newton, 2002) o investigador assume a sua inde-
pendéncia perante a realidade, contempla a formulagio e verificagdo das hipéteses, usando
normalmente ferramentas de indole quantitativa, socorrendo-se da ado¢io dos métodos das
ciéncias exatas as ciéncias sociais, de maneira a encontrar e deduzir uma relacio de causalidade.

Dado que existe uma realidade objetiva do fenémeno em estudo, o trabalho segue a posi-
¢do ontoldgica realista, sendo interpretado, pelo investigador, de forma objetiva. Relativamen-
te a posicio epistemoldgica, e de acordo com a taxonomia desenvolvida por Chua (1986), o
trabalho segue uma posicio positivista.

3.3. Obijetivos e hipétese de investigacao

Com o or¢amento municipal cada vez mais reduzido, assim como os novos desafios da
eficiéncia energética, faz com que os municipes tenham uma preocupa¢io crescente com a
IP. Com o aproximar do final de vida da IP surge a duvida se a mesma deve ser substituida
pela mesma tecnologia, liampadas de VSAP ou se toda a iluminagdo deve ser substituir por
tecnologia LED.



Deste modo, no ponto 4, serdo analisados os gastos com estas duas variantes no municipio
de Macedo de Cavaleiros.

O objetivo anteriormente definido levanta a questio de investigacdo, indicada no Ponto 1
deste trabalho, sendo nosso propésito responder a mesma, ao longo deste trabalho. Adicional-
mente foi formulada uma hipétese de investigacdo, tendo como suporte a revisio da literatura
efetuada.

Desta forma, para se responder a pergunta de investigacdo, formulou-se a seguinte hip6-
tese geral de trabalho:

H1: E viavel a substituicio das iluminarias pablicas por tecnologia LED.

Para dar resposta a esta questdo, foram considerados dois cenarios, nos quais se pretende
avaliar a melhor op¢do para a substituicio de luminarias de vapor de sédio de alta pressdo em
fim de vida, existentes na rede de IP. Num primeiro caso, serd considerada a substitui¢do por
uma nova luminaria de VSAP, enquanto no segundo caso, sera considerada a sua substituicdo
por uma luminaria LED com caracteristicas funcionais equivalentes.

Contudo, existem sistemas de IP inteligentes que permitem modos de gestdo mais eficien-
tes, com poupancas de energia acrescidas, entre os quais se destacam os sistemas de telegestio.
Hstes sistemas nio serdo tidos em conta neste estudo. O principal motivo da nio inclusdo
prende-se com o facto de ser fulcral o uso de tecnologia LED (sem grande expressio atual-
mente) para maximizar o potencial destes sistemas e assim obter maiores ganhos econémicos.
Seria essencial fazer um primeiro investimento na tecnologia LED, para posteriormente se
poder tirar o maximo partido deste tipo de redes inteligentes e assim obter maiores proveitos
econoémicos. Pelos mesmos motivos, o uso de reguladores de fluxo, bem como, o uso de pai-
néis solares na IP, também nao serdo tidos em conta no presente trabalho.

Os custos de funcionamento da IP nio sdo exclusivos de uma autarquia, por esse motivo,
sdo considerados os custos assim como os beneficios das diferentes partes, autarquia e con-
cessionatia. Com a pretensdo de separar a determinacio do valor do projeto, da forma como
esse valor seria repartido pelas partes interessadas, as reducdes de consumo de energia sio
consideradas como ganhos e valorizadas a tarifa de IP.

3.4. Recolha de varidveis de investigagéo

No municipio de Macedo de Cavaleiros, como na maioria dos municipios, ndo existe o
cadastro de rede IP. A preocupacio crescente na obten¢io de uma gestio mais eficiente, destes
ativos, por parte das autarquias e das concessionarias, levou a que fosse iniciado um processo
de cadastro da rede de IP. Os dados fornecidos pela autarquia, sao dados provisérios e ainda
ndo consolidados, mas traduzem valores muito proximos da realidade existente, os quais set-
virdo de base para a realizacdo deste estudo. A tabela 6 ilustra a distribuicio das lampadas por
tipo e poténcia na cidade de Macedo de Cavaleiros.

Tabela 6. Distribuicio de lampadas por tipo e por poténcia.

Tipo Vapor Sédio LED Total
Poténcia 70 100 150 250 43 64
Quant. 433 78 1537 342 33 52 2475

O valor da tarifa de IP, utilizado neste estudo, sera o valor de referéncia para o ano 2012
que ¢ de 0,11€/Kwh. Os custos com a substituicao das lumindrias, em fim de vida, ndo serdo
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tidos em consideracio, ja que a substituicao de luminaria ocorrera, qualquer que seja a tecno-
logia a instalar (VSAP ou LED).

De acordo com as caracteristicas das lampadas enunciadas na revisdo de literatura, a vida
util média das lampadas, foi estimada tendo em conta as horas de funcionamento da IP, cerca
de 12 horas diarias. Este periodo de vida util, no caso das lampadas VSAP, ¢ de aproximada-
mente 5 anos, correspondendo a um valor médio de cerca de 24.000 horas.

No caso da tecnologia LED, o valor considerado por aproximacio, serd cerca de 15 anos,
o que corresponde a uma média de 65.000 horas. A tabela 7 apresenta, o custo relativo as lu-
minarias e respetivas lampadas VSAP. Estes precos sio meramente indicativos e foram forne-
cidos pela autarquia de Macedo de Cavaleiros. Estas luminarias estdo classificadas como sendo
do tipo corrente e sdo fornecidas, neste caso, pela EDP.

Tabela 7. Preco das luminarias VSAP.

Poténcia (W) 70 100 150 250
Luminaria 35€ 41€ 54€ 73€
Lampada 200€  340€ 340€  420€

As luminarias com tecnologia LED, consideradas neste estudo, sdo fabricadas pela Arqui-
led, modelo Arquicity R1, cujos precos foram também fornecidos pela autarquia de Macedo
de Cavaleiros. Estes precos servem apenas de referéncia para este estudo, ndo sao pregos vin-
culativos, podendo sofrer alteragGes conforme as quantidades adquiridas ou o enquadramento
de um eventual concurso publico.

Tabela 8. Equivaléncia entre luminarias VSAP e LED e preco das Luminarias LED.

Poténcia VSAP (W) 70 100 150 250
Equivaléncia LED (W) 31 47 72 128
Preco luminaria LED 120,80 € 132,80 € 168,00 € 230,00 €

A tabela 8 apresenta as lumindrias funcionalmente equivalentes das duas tecnologias utli-
zadas neste estudo, bem como o preco das luminarias LED.

3.5. Tratamento de dados

A analise das duas variantes tem em linha de conta apenas a comparagio dos gastos, ao
longo dos anos, uma vez que ndo se verificam receitas. Desta forma, a comparagio das duas
variantes ¢ feita por intermédio do CAL — Custo Atual Liquido (Maurer, 2009).

O horizonte temporal, de previsdo, para a tecnologia LED ¢ elevado, 15 anos, como se
verificou no ponto anterior do trabalho. Como a tecnologia das lampadas de VSAP tem uma
vida, de apenas, 5 anos foi utilizado o menor multiplo comum da vida das duas variantes, sen-
do a andlise feita para os 15 anos para as duas variantes (Soates ¢f al. 2015).

A previsdo das necessidades, para um petriodo de tempo tio longo, é muito complicado e
propensa a grandes incertezas sendo desenvolvido uma analise de sensibilidade para se poder
avaliar a exposicdo das variantes a incerteza (Ponciano e al. 2004; Soares et al. 2015). Consi-
derando ainda a longevidade da tecnologia LED, neste estudo, ¢ usado o sistema de precos
constantes. Embora este sistema de precos possa sobreavaliar o VAL, esta opcdo elimina o
risco associado a previsao de uma taxa de inflacdo (Castro, 2003).

Por norma, a escolha da melhor alternativa de investimento seria aquela que apresentasse



maior VAL. Tratando-se do CAL, a escolha da melhor alternativa de investimento serd aquela
que, a priori, apresente um CAL menor (Almeida, 2006). Nao sio tidas em conta as deprecia-
¢oes, contempladas na portaria 671/2000 de 17 de Abril, publicada no Diatio da Republica 2.2
série n.° 91 de 17 de abril de 2000, consideradas para a inventariacdo de iméveis do Estado,
pelo facto das autarquias ndo serem tributadas em sede de IRC.

Verifica-se, neste tipo de analise, que as entradas e saidas de dinheiro se escalonam no tem-
po, segundo as mais variadas sequéncias. Para se ultrapassar esta dificuldade utiliza-se a taxa de
atualizacdo (Castro, 2003), sendo no presente trabalho os gastos atualizados, ao longo dos 15
anos, a uma taxa de atualizacio de 1%.

4. RESULTADOS
4.1. Tecnologia VSAP vs. LED

Com base na tecnologia atualmente instalada, e nos dados disponibilizados pelo municipio,
foi estimado o consumo anual de IP para a cidade de Macedo de Cavaleiros, apresentado na
tabela 5.

A manter-se a tecnologia existente lampadas de VSAP, no final da sua vida util, a mesma
requer a realizacdo de um investimento, em luminarias e lampadas, discriminado na tabela 9,
para continuar a fazer parte da IP do municipio.

Tabela 9. Investimento em luminarias com tecnologia VSAP.

Investimento

Poténcia Luminarias Limpada N°lampadas Total
70 35,00 € 2,90 € 433 16.410,70 €
100 41,00 € 3,40 € 78 3.463,20 €
150 54,00 € 3,40 € 1537 88.223,80 €
250 73,00 € 4,20 € 342 26.402,40 €

Total 134.500,10 €

Para além do investimento indicado na tabela 9, a tecnologia VSAP requer a subs-
tituicdo das lampadas, em média, de 5 em 5 anos. Na tabela 10 sdo apresentados
os custos com a substituicdo das referidas lampadas discriminado por poténcia e
nimero de unidades instaladas.

Tabela 10. Custos substituicdo lampadas VSAP.

Custos substitui¢ido lAmpadas

Poténcia Custo unit. N°lampadas Custo subst. Total
70 2,90 € 433 2,00 € 2.121,70 €
100 340 € 78 42120 €
150 340 € 1537 8.299,80 €
250 420€ 342 2.120,40 €
0,00 €

Total 12.963,10 €
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Considerando o equipamento, com tecnologia LED foi calculado o consumo de energia, em
IP para a cidade de Macedo de Cavaleiros, apresentado na tabela 11. Para a determinacéo destes
valores teve-se em linha de conta os dados constantes na tabela 5, bem como a equivaléncia entre
lumindrias VSAP e a tecnologia LED, indicadas pelo fabricante da tecnologia LED.

Tabela 11. Consumo IP cidade de Macedo de Cavaleiros (LED).

Tecnologia LED
Poténcia (W) Média Tarifa Dias Custo N° Custo total
horas IP anual  lampadas  anual
func./dia lampada
Lampadas Acessorios
31 12,00 0,11€ 365 1494¢€ 433 6.467,20 €
43 12,00 20,72 € 33 683,67 €
47 12,00 22,64 € 78 1.766,28 €
64 12,00 30,84 € 52 1.603,43 €
72 12,00 34,69 € 1531 53.109,78 €
128 12,00 61,67 € 344 21.214,62 €

TOTAL 84.84498 €

A tabela 12 indica o investimento que é necessario fazer-se para substituir, toda a IP da
cidade de Macedo de Cavaleiros, por tecnologia LED, discriminado por poténcia instalada.

Tabela 12. Investimento em luminarias com tecnologia LED.

Investimento

Poténcia Luminarias N° limpadas Total

31 120,80 € 433 52.306,40 €
47 132,80 € 78 10.358,40 €
72 168,00 € 1531 257.208,00 €
128 230,00 € 344 79.120,00 €

Total 398.992,80 €

Com base nestes dados verifica-se que o consumo anual de energia é 55% inferior no
caso da tecnologia LED comparada com a tecnologia VSAP, embora o investimento inicial na
tecnologia LED ¢ perto de 4 vezes superiores ao da tecnologia VSAP. De referir também que
no caso da tecnologia VSAP.

4.2. Custo atual liquido

Apbs a determinacio dos gastos anuais, com as duas variantes, procedeu-se a determina-
¢do dos gastos anuais liquidos, atualizados a0 momento atual, para as duas variantes. Tal como
indicado, no ponto 3.5, o horizonte temporal, deste estudo, ¢ de 15 anos dado ser a vida util
maior das duas variantes. O custo atual liquido (CAL) ¢ calculado, para cada uma das variantes,
tendo por base os valores de investimento e os consumos de energia anteriormente apurados.

Os valores apresentados na tabela 13 referem-se ao CAL da variante das lampadas de VSAP,
tecnologia atualmente instalada. Nesta variante ¢ adicionado o valor necessario a substituicio das
lampadas de 5 em 5 anos, ou seja, ao longo dos 15 anos as lampadas sdo substituidas 3 vezes.



Tabela 13. Custo atual liquido em investimentos em tecnologia VSAP.

Tecnologia existente

Anos 0 1a4 5 6a9 10 11a15
Investimento (€) 134.500 12.963 12.963
Gasto Anual (€) 191.134 191.134 191.134 191.134 191.134

Gasto Total Anual (€) 134500 191.134 204.097 191.134 204.097 191.134

Taxa de atualizacio = 1% CAL = 2.808.658 €

Desta forma, o municipio tem um custo para os 15 anos, atualizado ao momento atual
com uma taxa de atualizag¢do de 1%, com a variante das lampadas de VSAP de 2.808.658€.

De seguida faz-se a mesma metodologia para a variante das lampadas com tecnologia
LED, apresentada na tabela 14.

Tabela 14. Custo atual liquido em investimentos em tecnologia LED.

Tecnologia LED
Anos 0 1a15
Investimento (€) 398.993
Gasto Anual (€) 84.845
Gasto Total Anual (€) 398.993 84.845

Taxa de atualizacio = 1% CAL = 1.575.373 €

Tendo em consideracio, igualmente, uma taxa de atualizacido de 1%, obtém-se um CAL
para a variante de tecnologia LED de 1.575.373€.

A escolha da melhor variante a escolher, ¢ claramente, a variante com tecnologia LED, pois
o CAL obtido apresenta um valor menor.

4.3. Andlise de sensibilidade

Ao comparar duas variantes ¢ fundamental conhecer a sua sensibilidade, a variacdes das
varidveis, uma vez que se estd a trabalhar com valores previsionais. Esta ¢ uma técnica que
permite avaliar a alteracio de uma variavel, dentro de um projeto, analisando o resultado dessa
alteracdo sobre o projeto inicial. Na elaboracdo desta andlise ¢ utilizada a diferenca entre o
valor do CAL da variante relativa a tecnologia VSAP e o valor do CAL da variante relativa a
tecnologia LED. As duas variaveis utilizadas sio a tarifa IP e o preco das luminarias de tecno-
logia LED. A tarifa de IP tem vindo a apresentar uma tendéncia crescente ao longo dos anos, a
ERSE (2011) considera que essa evolugio regista um crescimento médio aproximado de 5,8%
ao ano. Nesta tendéncia considerou-se uma variagdo compreendida entre 0,5% e 10%, como
se verifica pela analise a tabela 15.

A tabela 15 evidencia que a escolha das variantes em estudo ¢ sensivel a variacoes da varia-
vel tarifa de IP. Por exemplo, um aumento médio de 6%, valor aproximado a média anual do
aumento da tarifa registado desde 2006, com o aumento do preco em apenas 0,0066 €/Kwh, a
diferenca entre o valor do CAL dos dois projetos aumenta consideravelmente, cerca de 86.520
€. Com base neste cenario, pode-se inferir que, quanto maior for o aumento na tarifa de IP,
mais vantagens havera em realizar o investimento da IP com a tecnologia LED.

Existe a expectativa da diminuicdo do preco das luminarias LED venha a ser uma realizada.
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Esta tecnologia, considerada imergente, tem sido alvo de um apuramento tecnolégico. A oferta
deste tipo de tecnologia regista uma crescente diversificagdo, o que obriga os fabricantes a colo-
car, no mercado, produtos cada vez mais eficientes e cada vez mais baratos. Razdo pela qual, esta
tecnologia tem sido uma op¢io cada vez mais atrativa em detrimento da tecnologia de VSAP.

A massificacdo desta tecnologia pode levar a uma reducdo mais ou menos acentuada do
seu custo de instalacdo. Neste cenatio, a andlise de sensibilidade que se pretende elaborar,
apresentada na tabela 16, tem por base, tal como no caso do aumento da tarifa de IP, o valor
da diferenca entre o CAL dos dois investimentos. Neste caso ¢ induzido uma variacio negativa
de 1% no prego das lumindrias LED. Pela analise dos valores obtidos, verifica-se que a variante
com tecnologia LED ¢ sensivel a diminui¢do do preco das lumindrias. Conclui-se que, quanto
maior for a reducdo no preco das lumindrias, mais favoravel se torna investir em luminarias
com tecnologia LED.

A analise anterior foi feita de forma uni variada, variando uma variavel mantendo-se tudo o res-
to constante. Na andlise multivariada faz-se a vatiacio das duas vatidveis em simultaneo, utilizando-
-se 0 mesmo conjunto de pressupostos que serviram de base para as observacoes anteriores.

Tabela 15. Analise de sensibilidade 2 variacdo da tarifa IP.

Tarifa Variacio A CAL Tarifa Variacio A CAL
0,1100 € 0,00% 1.233.285 € 0,1161 € 5,50% 1.312.595 €
0,1106 € 0,50% 1.240.495 € 0,1166 € 6,00% 1.319.805 €
0,1111 € 1,00% 1.247.705 € 0,1172 € 6,50% 1.327.015 €
0,1117 € 1,50% 1.254.915 € 0,1177 € 7,00% 1.334.225 €
0,1122 € 2,00% 1.262.125 € 0,1183 € 7,50% 1.341.435 €
0,1128 € 2,50% 1.269.335 € 0,1188 € 8,00% 1.348.645 €
0,1133 € 3,00% 1.276.545 € 0,1194 € 8,50% 1.355.855 €
0,1139 € 3,50% 1.283.755 € 0,1199 € 9,00% 1.363.065 €
0,1144 € 4,00% 1.290.965 € 0,1205 € 9,50% 1.370.275 €
0,1150 € 4,50% 1.298.175 € 0,1210 € 10,00% 1.377.485 €
0,1155 € 5,00% 1.305.385 €

Tabela 16. Analise de sensibilidade a variacio do preco das luminarias LED.

Prego A CAL Prego A CAL
0% 1.233.285 € -11% 1.277.174 €
-1% 1.237.275 € -12% 1.281.164 €
2% 1.241.265 € -13% 1.285.154 €
-3% 1.245.255 € -14% 1.289.144 €
-4% 1.249.245 € -15% 1.293.134 €
-5% 1.253.235 € -16% 1.297.124 €
-6% 1.257.224 € -17% 1.301.114 €
-7% 1.261.214 € -18% 1.305.104 €
-8% 1.265.204 € -19% 1.309.094 €
-9% 1.269.194 € -20% 1.313.083 €
-10% 1.273.184 €

A analise de sensibilidade multivariada permite concluir que, o investimento em tecnolo-
gia LED continua a ser sensivel as alteracbes induzidas nestas variaveis em simultaneo. Com



naturalidade pode inferir-se que, a opc¢do pela execucdo de um projeto de substituicio de
luminarias com tecnologia LED pode revelar-se como uma escolha certa, tendo em conta os
resultados apresentados.

5. CONCLUSAO

Com a elaboracdo deste trabalho, pretendeu-se analisar a viabilidade de duas variantes,
para a substituicdo da tecnologia atualmente instalada na Iluminacdo Publica - IP da cidade de
Macedo de Cavaleiros. A primeira variante consiste na substituicao das luminarias em fim de
vida, por outras com a mesma tecnologia. No segundo caso, ponderasse a substitui¢cdao da atual
tecnologia de iluminacdo, por outra tecnologia mais eficiente mas com custo de instalagdo
superiores como ¢ o caso da tecnologia LED.

Os consumos energéticos, destas duas tecnologias, quando comparados para o modelo em
estudo, ddo clara vantagem a tecnologia LED, onde os consumos apresentam uma reducio de
cerca de 56% relativamente a da tecnologia das lampadas de VSAP. Apesar de esta vantagem
ser evidente, no que diz respeito a consumos, no que se refere aos custos de instalacio a tec-
nologia LED apresenta um investimento superior em cerca de 39% quando comparada com
as lampadas de VSAP.

Os resultados apurados foram obtidos por intermédio do indicador Custo Atual Liquido
— CAL. A escolha de este indicador teve por base o facto da natureza dos cash-flows apurados
serem todos negativos uma vez que refletem apenas custos. Ao contrario do critério do Valor
Atual Liquido - VAL, onde ¢ preferido o projeto com maior valor, neste contexto, o CAL
escolhe a variante que apresentar menor valor econémico.

Como forma de complementar o estudo foi feita uma analise de sensibilidade as variaveis:
aumento do preco na tarifa de IP, a reducio do preco da tecnologia LED e a variacdo destes
dois parametros em simultaneo. O resultado desta analise de sensibilidade mostrou que a
escolha ¢ sensivel as alteracGes destas variaveis. No entanto, pode-se concluir, pela analise de
sensibilidade que a instalacio de tecnologia LED, na IP, ¢ ainda mais favoravel.

Conclui-se, por este meio, que a analise das duas variantes em estudo revelou que a ins-
talacdo de tecnologia LED se mostra claramente mais favoravel, quando comparada com as
lampadas de VSAP, apresentando um CAL significativamente inferior.

As limitacoes deste estudo prendem-se com o facto de nao haver redes de IP cadastradas.
Hste facto limita o estudo a valores provisorios do nimero e tecnologia de lampadas existen-
tes. Os precos das tecnologias em estudo fornecidos pela autarquia podem softrer alteracGes
significativas, dependendo do contexto e quantidades em que sdo adquiridos. As tarifas, que
deixaram de ser fixadas pelo regulador em 2012, sdo definidas de acordo com a ope¢éo tarifaria
que for considerada mais favoravel ao cliente. Este facto pode levar a que haja maiores flutua-
¢Oes na tarifa da IP. O trabalho nio teve em linha de conta o facto que determinados compo-
nentes, empregados na IP, podem permitir a sua reciclagem e verem a sua vida util estendida
por mais alguns anos (Ragone & Abreu, 2007).

A IP pode tornat-se um tema para trabalhos futuros nomeadamente na realizacio de um
estudo técnico sobre o correto dimensionamento da IP, acompanhado por um estudo econé-
mico e financeiro que refletisse o impacto verificado nas contas de um municipio.
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FATORES DETERMINANTES DA LEALDADE
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Resumo

O artigo tem como objetivo analisar a influéncia de um conjunto de fatores (agGes
de fidelizagdo, comportamento afetivo, satisfacdo, confianca e custos de mudanga) na
lealdade dos consumidotes no setor da moda. Para o efeito, considera-se um quadro
tedrico que compreende a caracterizagdo dos referidos fatores, que servird de suporte
a formulagdo das hipéteses de investigacdo e respetivo estudo empirico. As hipéteses
sdo testadas com suporte em dados primarios, recolhidos através de um questionario
desenvolvido para o estudo, os quais sao analisados através de andlise fatorial e modelos
de regressio logistica. De acordo com os resultados do estudo, a lealdade dos consumi-
dores no setor da moda ¢ influenciada e determinada pelo comprometimento afetivo,
satisfacdo, confianca e custos de mudanga a marca/empresa.
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Abstract

The article aims to analyze the influence of a set of factors (loyalty actions, affec-
tive behavior, satisfaction, trust and switching costs) in consumer loyalty in the fashion
industry. For this purpose, it is considered a theoretical framework comprising the cha-
racterization of such factors, which will support the formulation of research hypotheses
and respective empitical study. The hypotheses ate tested with support on primary data,
collected through a questionnaire developed for the study, which are analyzed by factor
analysis and logistic regression models. According to the study results, the loyalty of
consumers in the fashion sector is influenced and determined by the affective commit-
ment, satisfaction, trust and switching costs to brand/company..
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1. INTRODUGCAO

Atualmente, as empresas estio consciencializadas do poder do consumidor, em que tudo é
pensado e desenvolvido tendo em conta as suas necessidades, verificando-se, simultaneamen-
te, uma crescente preocupa¢io com a produgio de produtos customizados e personalizados
no sentido de mais facilmente garantir a sua lealdade (Schwartz, 2010).

Ao longo dos dltimos anos foram desenvolvidos diversos estudos sobre a tematica da
lealdade, embora aplicados sobretudo aos setores da banca, seguros e comunicagdes. Neste
estudo, optou-se por analisar o setor da moda, dado a sua representatividade econémica em
Portugal, sendo que em 2013, segundo dados da Associacio Téxtil e Vestuario de Portugal’,
o setor representava 9% do total das exportagdes portuguesas, 19% do emprego da inddstria
transformadora, 8% do volume de negécios da industria transformadora e 8% da produgio
da industria transformadora.

A lealdade dos consumidores para com uma marca tem uma grande importincia no pla-
neamento de uma estratégia de marketing, constituindo uma base pata o desenvolvimento de
uma vantagem competitiva sustentavel (Kotler & Pfoertsch, 2010). A este propésito, Aaker
(1996) e Hill & Alexander (2000) referem que a retengio de clientes, enquanto condutora da
lealdade, apresenta menos custos para as empresas, comparativamente 2 alternativa de con-
quista de novos clientes, tornando-se, por isso, numa estratégia mais rentavel.

Jacoby & Chestrut (1978) definem a lealdade 2 uma marca como sendo um comportamen-
to de resposta verificado com a compra de um produto ou servico, que partilha das seguintes
caracteristicas: tendencioso, expresso num horizonte temporal, motivado para tomadas de
decisdo, respeito por uma ou mais matcas e resultado de uma interagdo com processos psico-
légicos. Considera-se também que a lealdade ndo surge em resultado de um ato isolado, mas
¢ antes influenciada por um vasto conjunto de fatores, entre 0s quais os programas ou a¢oes
de fidelizagao (Uncles ez a/, 2003; Murray, 2006; Chaffey, 2009), o comprometimento afetivo
(Matilla, 2001; Prado & Santos, 2004) a satisfagdo (Oliver, 1999; Sugandhi, 2003), a confianga
(Berry, 1995; Crosby & Crowles, 1990; Rich, 2000) e os custos de mudan¢a (Burnham et al,
2003; Lee et al, 2003; Gastal, 2005). Desta forma, com base nos fatores identificados, formu-
lam-se cinco hipéteses de estudo devidamente sustentadas na revisdo da literatura que sao
empiricamente testadas através de andlises estatisticas.

Relativamente a estrutura do trabalho considera-se o seguinte: no ponto dois efetua-se a
revisdao de literatura sobre a temadtica da lealdade e dos fatores com impacto na mesma; no
ponto trés define-se o tipo de estudo, apresenta-se o modelo conceptual, formulam-se as hipo-
teses a testar e define-se a popula¢iio, método de recolha de dados e amostra; no ponto 4 efe-
tua-se a analise dos dados obtidos, de modo a determinar a influéncia dos fatores identificados
na lealdade 2 marca no setor da moda. No ultimo ponto apresentam-se as consideragdes finais.

2. REVISAO DE LITERATURA

A lealdade a marca verifica-se quando um consumidor compra um produto ou servico da
mesma marca repetidamente, mantendo esta tendéncia de consumo mesmo perante outros
fornecedores da mesma categoria. Estes consumidores sio menos sensiveis ao prego e as
empresas, em retorno, tendem a desenvolver programas de fideliza¢do como forma de re-
compensar o seu comportamento. Os consumidores leais nio necessitam de ser persuadidos
com a¢oes de marketing dispendiosas, visto que tendem a louvar as caracteristicas dos seus
produtos, fornecedores ou servigos preferidos e divulgam-nos pelos seus contactos (Grewal
& Levy, 2011).

* www.atp.pt/gea/index.php?id=18



A lealdade pode ser considerada como uma medida da ligacdo do consumidor com a mar-
ca e reflete a probabilidade de mudanca para outra marca devido a diferencas de preco ou de
outros fatores. Quanto mais fiel for o consumidor, menos vulneravel a marca se tornara em
relacdo a concorréncia, porque o cliente estabelece uma relacio de confianca com o produto
ou servico, inserindo-o no seu dia-a-dia (Oliveira, 2009).

Um conjunto significativo de consumidores leais a marca transmite a empresa valor no
mercado através de diversos fatores, conforme se pode verificar na Figura 1. Todavia, um dos
fatores com maior impacto ¢ a reducdo dos custos de marketing, visto que é mais econémico
manter os consumidores ja existentes do que atrair novos. Os consumidores potenciais, maio-
ritariamente, ndo tém motivacio para mudar de marca, logo o custo serd alto em contacta-los
porque estes ndo estdo a fazer qualquer esforco para encontrar marcas alternativas. Em geral
¢ menos dispendioso manter os consumidores existentes felizes, reduzindo as razées que os
levem a mudar, do que atrair novos (Aaker, 1998).

Atracao de novos
consumMmidores
Alavacagem Tormando a marca
comercial conhecida

Seguranga para
NOVOos CoONsumdores

Tempo para reagir
&% ameacas da
concorréncia

Custos de marketing
recuziios

Leakdade &

marca

Figura 1 - Valor da lealdade a marca
Fonte: Aaker (1998:48)

De modo a melhor compreender a tematica da lealdade, considera-se um conjunto de fa-
tores impactantes, capazes de determinar a ligacdo de um cliente ou consumidor a uma marca,
nomeadamente: (i) as a¢oes de fideliza¢do; (ii) o comprometimento afetivo; (iii) a satisfacdo;
(iv) a confianga; e (v) os custos de mudanca. O mesmo procedimento foi adotado nos estudos
de Souza (2009) e Costa (2011).

As agoes de fidelizacio podem ser entendidas como veiculos para aumentar e/ou mantet
a lealdade a2 uma marca, diminuindo a sensibilidade ao preco, induzindo uma maior resisténcia
dos consumidores para combater ofertas ou contra-argumentos, enfraquecendo o desejo de
considerar marcas alternativas, incentivando a palavra de apoio e boca-a-boca, atraindo um
maior nimero de clientes e aumentando a quantidade de produtos comprados (Uncles et al,
2003). Os programas de fidelizagdo sio frequentemente usados para encorajar o prolonga-
mento e a retencdo do consumidor, fazendo uso de um sistema de recompensas. Segundo
Chaffey (2009), os tipos de recompensas mais comuns praticados pelos programas de fideliza-
¢do sdo: (i) pontos iniciais ao fazer o registo do cliente, quer online quer presencialmente; (ii)
pontos para desenvolver ou prolongar a relagdo com o consumidor, através da atribuicdo de
pontos adicionais numa segunda ou terceira compra; (iif) pontos adicionais por reativar a conta
com a marca; e (iv) oferta de produtos populares com um nimero baixo de pontos de forma
a encorajar a repeticio de compra.
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Neste seguimento, Murray (2006) considera que os programas de fidelizagdo geram diver-
sos resultados positivos ou vantagens, nomeadamente:

i.  Consumidores fazem compras de forma repetida, visto que fizeram uma escolha
consciente de compromisso com a marca em troca de recompensas;

ii. Dio a possibilidade de fazer comunicacées de marketing personalizadas, usando os
dados disponibilizados pelos consumidores;

iii. Os dados recolhidos sio de grande utilidade se forem analisados, possibilitando
seguir tendéncias de mercado, revelando mudangas significantes nas compras dos
consumidores;

iv. Minimizam o desperdicio de ofertas personalizadas para consumidores que nio
tém interesse nas mesmas;

v. Promovem a confianca e abrem caminho para a insercio de novos produtos e ser-
vicos de modo a satisfazer os consumidores.

No que diz respeito ao comprometimento afetivo Prado & Santos (2004) caractetizam-no
como a dimens3o atitudinal da lealdade e consideram que a lealdade é uma resposta compot-
tamental para uma alternativa de escolha a longo prazo, resultado de uma atitude positiva em
relacdo a marca, enquanto que o comprometimento afetivo resulta de uma ligagdo psicolégica
que faz com que o consumidor desenvolva resisténcia a mudanca para outras marcas. Mattila
(2001) considera que os consumidores que apresentam um alto nivel de comprometimento
afetivo sdo mais resistentes 2 mudanca e tém um comportamento positivo face a lealdade,
contrariamente aos que apresentam um baixo comprometimento afetivo.

No entendimento desta relagdo verifica-se que os consumidores estdo psicologicamente
ligados a marca e o comprometimento desenvolve-se a partir do grau de reciprocidade e envol-
vimento pessoal do consumidor (Gustafsson ez a/, 2005). Os consumidores que tém um eleva-
do comprometimento afetivo sdo mais resistentes a trocar de marca do que os consumidores
com nfveis infetiores e mostram um comportamento de lealdade mais positivo, sustentado
em lacos emocionais, que resulta do facto do consumidor sentir familiaridade com a empresa
ou ter vivido uma experiéncia agradavel com a mesma, o que, por sua vez, influencia as suas
decisdes de compra (Mattila, 2001).

Um paradigma mais evidente identifica-se na relacio entre a satisfacio e a lealdade, uma
vez que muitos retalhistas consideram que a satisfacio e a lealdade do consumidor sao concei-
tos idénticos, visto que sentem que se o consumidor estiver satisfeito vai ficar automaticamen-
te leal 2 marca, o que nio se reflete na realidade atual. De facto, existe uma diferenca entre estes
conceitos, pelo que a satisfagdo ¢ um sentimento sobre um acontecimento passado enquanto
a lealdade esta relacionada com as a¢bes que o consumidor terd no futuro (Sugandhi, 2003).
Oliver (1999) considera que estes dois conceitos sio dependentes um do outro, na medida em
que a satisfacdo é um conceito chave para a conquista da lealdade e sem satisfacdo nao podera
haver lealdade por parte dos consumidores.

Kotler & Armstrong (2008) definem satisfacdo como o sentimento de prazer que resulta
da comparacio entre o desempenho de um produto e as expetativas iniciais do consumidor.
Se o desempenho de um produto foi inferior ao esperado o consumidor ficara insatisfeito, se
igualar as expetativas este alcanca a satisfacio e se superar as expetativas o consumidor ficard
encantado. Além disso, os autores indicam que os clientes satisfeitos sao menos suscetiveis ao
preco e permanecem com a marca durante um periodo de tempo mais alargado, para além de
que compram produtos adicionais a2 medida que a empresa lanca produtos relacionados ou
quando efetua atualizagSes ou melhoramentos e falam favoravelmente da empresa as pessoas
que os rodeiam.

No que diz respeito a confianca, esta constitui um fator indispensavel em relacoes de curto
e longo prazo entre o consumidor e uma empresa, visto que quanto maior for a confianca



maior sera a probabilidade do consumidor realizar negdcios com a empresa no futuro e man-
ter uma relacdo duradoura com a mesma (Rich, 2000). Berry (1995) salienta que a medida que
o consumidor aumenta a sua conflanga na marca gera maior comprometimento, esperando-se
que a conflanca aumente as probabilidades das partes se comprometam com um relaciona-
mento sustentado na lealdade.

A confianca pode ser definida como a crenca do consumidor sobre como o prestador de
servicos ird cumprir as suas promessas (Morgan & Hunt, 1994). A confianca verifica-se quan-
do o cliente reconhece que o fornecedor ¢ credivel e integro e tem o know-how necessario
para cumprir com as suas promessas e obrigacoes contratuais (Gronroos, 2000). A confianca
do consumidor na marca ou empresa permite prevenir o risco inerente as trocas comerciais
e ¢ um requisito basico tanto nos relacionamentos de longo prazo como nos de curto prazo,
gerando e mantendo a motivagao do consumidor (Crosby & Crowles, 1990). Rich (2000)
considera que quanto maior for a confian¢a, maior sera também a probabilidade do cliente
realizar negdcios com a empresa no futuro e de manter um relacionamento duradouro, indutor
da lealdade.

Os custos de mudanga, por sua vez, relacionam-se principalmente com os custos psico-
légicos de terminar um relacionamento com uma marca com a qual se mantém uma relacdo
amigavel e de longo prazo, funcionando como barreiras a mudanga, embora nalguns casos
possam também compreender custos de cariter econdémico e/ou monetatio (Vethoef, 2003;
Burnham et al., 2003; Caruana, 2004; Bordeaux-Rego & Feitosa, 2009). Verifica-se assim que
os clientes podem permanecer leais mesmo quando insatisfeitos, pressionados pelos custos
que poderdo surgir ao mudar de fornecedor de um determinado produto ou servico (Gastal,
2005). Burnham ez al. (2003) e Lee ¢f al. (2003) constataram no seu estudo que, tanto a satisfa-
¢do como o custo de mudanca, conduzem o consumidor a inten¢do de permanecer com um
determinado fornecedor, promovendo a lealdade.

3. METODOLOGIA

O estudo desenvolvido ¢ do tipo quantitativo que, segundo Malhotra & Birks (2000), re-
sulta numa pesquisa conclusiva e com o objetivo de descrever algo. A sua escolha e utilizacio
prende-se com a pretensdo de quantificar os dados recolhidos e posteriormente analisa-los
estatisticamente. Insere-se ainda na pesquisa descritiva e causal em que o seu objetivo princi-
pal é descrever algo especifico e demonstrar caracteristicas ou fungdes, definindo claramente
a informacio necessdria e formulando previamente as questdes e hipéteses de investigagio.
Além de seguir uma pesquisa descritiva e causal, o estudo ¢ transversal Gnico, visto que envol-
ve a recolha de informag6es de uma dada amostra de elementos da populagdo numa sé vez
(Solomon, 2013).

Tendo em consideracio a revisao de literatura efetuada, o objetivo geral deste trabalho
consiste no estudo dos fatores determinantes da lealdade, concretamente aplicado ao setor da
moda em Portugal. Para tal, elaborou-se um modelo conceptual (Figura 2) que procura expli-
car a influéncia dos diferentes fatores identificados na lealdade a marca, contemplando uma
variavel dependente e um conjunto de variaveis independentes.

Consideram-se como variaveis dependentes aquelas que dependem dos procedimentos da
investigacdo, tendo uma relacio direta com as repostas que se procuram atingir com a inves-
tigacdo (Souza, 2009). No modelo concetual do estudo a variavel dependente a considerar é a
lealdade, visto que este tem como objetivo estudar e compreender as influéncias da lealdade
a marca.

De forma a definir os determinantes da lealdade no setor da moda foram consideradas
diversas variaveis independentes, nomeadamente: (i) as a¢des de fidelizagdo; (if) o comprome-
timento afetivo; (iii) a satisfacio; (iv) a confianca e (v) os custos de mudanga.
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Satisfagdo (H3)

Comﬁg)x?’:gc;mo Confianga (H4)
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Fidelizacdo (H1) Lea Idade Mudanga (H5)

Figura 2 - Modelo Conceptual
Fonte: Elaboragio propria.

As hipéteses declaram possiveis razoes para o problema de marketing e podem ser defi-
nidas como tentativa de solu¢io, como uma declaracdo provisoriamente aceite do problema
de marketing ou como uma oportunidade, que irdo definir a 4area da pesquisa e indicar a sua
direcao (Wiid & Diggines, 2009). Apresentam-se de seguida as hipéteses de investigagao.

HT1 — As agies de fidelizacdo influenciam positivamente a lealdade.

Os programas de fidelizagio podem ser vistos como veiculos para aumentat e/ou mantet
a lealdade a uma marca, diminuindo a sensibilidade ao prego, induzindo uma maior resistén-
cia dos consumidores para combater ofertas ou contra-argumentos, enfraquecendo o desejo
de considerar marcas alternativas, incentivando a palavra de apoio e boca-a-boca, atraindo
um maior numero de clientes e aumentando a quantidade de produtos comprados (Uncles,
Dowling & Hammond, 2003).

A influéncia positiva das a¢oes de fidelizagdo sobre a lealdade foi comprovada por Kahn &
Schmittlein (1992) e Laroche, Habibi & Richard (2013), que referem que um consumidor que
tem uma intencio positiva de utilizac¢io das a¢oes de fidelizacdo promovidas por determinada
marca tem mais hipéteses de desenvolver uma relacio de lealdade com a mesma.

H2 — O comprometimento afetivo influencia positivamente a lealdade.

Para Prado & Santos (2004) o comprometimento constitui uma dimenséo atitudinal da leal-
dade e consideram que a lealdade ¢ uma resposta comportamental para uma alternativa de es-
colha a longo prazo, resultado de uma atitude positiva em relacdo a marca. Do mesmo modo,
Mattila (2001) refere que os consumidores que apresentam um alto nfvel de comprometimento
afetivo sdo mais resistentes a mudanga e tém um comportamento positivo face a lealdade.

Assim, considera-se que o comprometimento afetivo antecede a lealdade, conforme com-
provado empiricamente por diversos autores, cujos estudos comprovam a sua influéncia po-



sitiva sobre a lealdade dos consumidores (Schemwell, Cronin & Bullard, 1994; Mattila, 2001;
Bloemer & Odekerken-Schroder, 2002).

H3 — A satisfagdo influencia positivamente a lealdade.

A satisfacdo constitui um elemento chave para a conquista da lealdade e sem satisfacdo nio
poderd haver lealdade por parte dos consumidores (Oliver, 1999), para além de que propor-
ciona a compra de produtos adicionais, diminui a sensibilidade dos consumidores ao preco e
promove a participagdo mais ativa dos clientes na empresa (Anderson, Fornell & Lehmann,
1994; Kotler e Armstrong, 2008). Segundo Oliver (1999), com o evoluir do relacionamento
entre o consumidor e a marca, a satisfacio transforma-se progressivamente em lealdade.

Virios autores, nos seus estudos empiricos, relacionaram estes aspetos e concluiram que a
satisfacdo tem um forte impacto na lealdade, na medida em que as experiéncias consideradas
satisfatorias para o consumidor podem ter um impacto significativo e positivo na lealdade
(Garbarino & Johnson, 1999; Agustin & Singh, 2002).

H4 — A confianga influencia positivamente a lealdade.

A confianca pode ser etendida enquanto crenca do consumidor acerca do cumprimento
de promessas e obrigacGes contratuais da empresa (Morgan e Hunt, 1994; Gronroos, 2000),
diminuindo o risco inerente as trocas comerciais e, simultaneamente, constituindo um dos
requisitos para as relacoes a longo prazo (Crosby & Crowles, 1990; Rich, 2000). Acresce que
a confianca depende ndo sé das praticas de gestio da empresa mas também do comportamen-
to dos proptios colaboradores (Lautrentos, 2009). A confianca do consumidor na empresa/
marca tem assim um impacto positivo na lealdade, uma vez que a lealdade resulta da intencio
comportamental de manter um relacioanmento duradouro com a empresa, o que, por sua vez,
s6 € possivel mediante a exist~encia de confian¢a no desempenho da empresa (Sirdershmukh,
Singh & Sabol, 2002).

Virios estudos empiricos confirmam que a lealdade ¢ influenciada positivamente pela
confianca do consumidor numa determinada marca. Por exemplo os estudos de Singh & Sir-
deshmukh (2000) propéem um modelo para melhor se compreender os mecanismos-chave
que moldam a satisfacio dos consumidores e a lealdade em transacGes continuas, sendo que
a conflanca determina a satisfagdo, enquanto Morgan & Hunt (1994) desenvolveram a teoria
compromissso-confianca aplicada ao marketing relacional.

H5 — O custo de mudanga influencia positivamente a lealdade.

Burnham ez /. (2003) definem custos de mudanca enquanto custos associados ao proces-
so de mudanga de um fornecedor para outro, sejam eles de carater financeiro, relacional ou
processoal, sendo que na opinido de Verhoef (2003) funcionam como barreiras a mudanca,
evitando assim que o cliente troque de fornecedor.

Lee et al. (2001), Patteson & Smith (2001), Burnham ¢ /. (2003) e Gastal (2005) confir-
maram, através dos seus estudos empiricos, que os custos de mudanga sio reconhecidos por
influenciar a lealdade dos consumidores, sendo que esta situacdo se verifica maioritariamente
no setor dos servico, com a utilizagdo de contratos e em que os custos de mudanca sio mo-
netarios, embora segundo Jones e Sasser (1995) essa lealdade nem sempre seja verdadeira,
mas antes derivada da obrigacdo do cliente permanecer com a marca para nio incorrer num
aumento de custos.

Ja no que diz respeito a populacdo, métodos de recolha de informacio e amostra, con-
sidera-se a populacio objeto de estudo homens e mulheres com mais de 18 anos, que ha-
bitualmente facam compras em lojas de marcas de moda (lojas de vestuario ou acessorios).
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Pretende-se assim determinar, por um lado, se a utilizacio de programas de fidelizacio em
lojas de vestudrio e acessérios constitui uma mais-valia para as marcas e, por outro lado, qual a
sua influéncia dos programas de fidelizacio no processo de decisao de compra dos consumi-
dores e consequente lealdade.

Como método de recolha de dados optou-se pela aplicacdo de um questiondrio, elaborado
em formato online através do programa Google.docs, divulgado entre os dias 29 de janeiro
e 15 de fevereiro de 2015, através da Internet (email e redes sociais) a individuos maiores de
18 anos residentes em Portugal, recorrendo-se assim a técnica de amostragem nio-aleatdria e
por conveniéncia.

O tratamento de dados foi realizado através de andlise estatistica utilizando o software de
andlise estatistica SPSS 20 (Statistical Package for Social Science 20). Da amostra recolhida de
356 questionarios foram eliminados dois questionarios por excesso de missing values, sendo a
amostra final composta por 354 respostas validas.

De acordo com os dados recolhidos, verifica-se que a maioria dos respondentes sio mu-
lheres (70%), com idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos (44%) e com habilitagdes
literarias ao nfvel do ensino superior (68%). Quanto ao estatuto profissional da maioria dos
respondestes, verifica-se que estes sdo sobretudo quadros médios, superiores e empresatios
(27%) ou empregados de comércio, servigos ¢ administrativos (17%), tém agregados familiares
constituidos por 3 pessoas (30%) ¢ o seu rendimento mensal esta compreendido entre 1000€
e 1500€ (33%).

Acresce também que 58% dos inquiridos tém cartdes ou fichas de cliente de alguma loja
de vestuario ou acessorios de moda. Dos 42% que responderam negativamente a esta questio,
15% justificaram a sua resposta pelo facto de ndo percecionarem vantagens ao aderir a cartdes
ou fichas de cliente e 13% por nunca lhe terem proposto a sua adesio, entre outros fatores.

Através da analise dos dados recolhidos, constatou-se que as marcas de que um maior ni-
mero de inquiridos tem cartSes de cliente sio a Modalfa (33%), a Springfield (30%) e a Woman
Secret (15%), sendo a frequéncia de utilizacdo de qualquer um deles esporadica ao longo do
ano. No que diz respeito a razdo inerente a utilizacdo dos cartdes ou fichas de cliente, as trés
principais razdes identificadas sdo a acumulagio de pontos nas compras efetuadas (44%), as
promocdes exclusivas (32%) e os descontos ou prenda de aniversario (28%).

4. ANALISE DE DADOS

Para a analise das variaveis de estudo foi utilizado o modelo fatorial. Assim, recorreu-se ao
método de analise de componentes principais, sendo este um método estatistico multivariado
que permite a transformacio de um conjunto de variaveis correlacionadas noutro menor,
composto por variaveis nao-correlacionadas (componentes principais) (Pestana & Gageiro,
2005).

Primeiramente efetuou-se o teste KMO, que corresponde a um indice utilizado para medi-
¢do da dimensdo das variaveis e qualidade da analise fatorial. De acordo com os pressupostos
do teste de KMO, os valores desta medida estatistica variam entre 0 e 1, sendo que os valores
abaixo de 0,6 indicam que a andlise ndo é apropriada e ¢ considerada mediocre; os valores
entre 0,6 e 0,7 sao considerados fracos; os valores entre 0,7 e 0,8 sio considerados razoaveis;
os valores entre 0,8 e 0,9 sdo considerados de bons e muito bons se superiores a 0,9 (Pestana
& Gageiro, 2005). O valor do indice de KMO do estudo apresenta na sua maioria valores
considerados razoaveis (0,7<KMO<0,8) e bons (0,8<KMO0O<0,9), com excecio da variavel
custos de mudanca que tém o valor de 0,69, por isso considerado fraco. Contudo considera-se
a analise fatorial apropriada dado todos os valores serem superiores a 0,6, tal como se pode
verificar na Tabela 1.

Para medicio da confiabilidade das variaveis foi utilizado como indicador o coeficiente



Alpha de Cronbach que, segundo Malhotra & Birks (20006), indica o grau em que os itens que
compobem as escalas utilizadas para avaliar as variaveis estdo integrados, verificando se as es-
calas produzem medi¢Ses coerentes. O coeficiente permite avaliar a consisténcia interna dos
itens referentes a uma variavel presente no estudo, analisando o efeito de um fator na variavel,
testando se as médias das variaveis sdo em cada item iguais (Pestana & Gageiro, 2005). Este
coeficiente varia entre 0 e 1, considerando-se uma melhor consisténcia interna consoante a
proximidade do valor 1. Qualquer valor abaixo de 0,6 ¢ considerado como insatisfatério em
relacdo a consisténcia interna (Malhotra & Birks, 20006).

A analise revela que a correlacio dos itens ¢ satisfatoria em todas as variaveis, apresentando
valores superiores a 0,6 em todas as variaveis, sendo o valor mais elevado o correspondente ao
comprometimento afetivo (a=0,89).

O método de analise fatorial permite a reducdo da complexidade da interpretacio dos
dados, analisando a percentagem da variancia total que deve ser superior a 60% e a explicagio,
através dos coeficientes (badings), da variancia maxima nos dados originais, que nao estejam
correlacionadas entre si (Pestana & Gageiro, 2005). Conforme se pode observar na tabela os
valores da varidncia explicada ultrapassam os 60% a exce¢do da variavel a¢oes de fidelizacdo
com 56,3%.

Em termos dos coeficientes (ladings) pertencentes a cada variavel estes sdao escolhidos para
que as variaveis derivadas (componentes principais) expliquem a variacio maxima nos dados
originais e nio estejam correlacionadas entre si. Sdo considerados significativos os /lvadings
iguais ou superiores a 0,5 (Pestana & Gageiro, 2005), tendo-se utilizado nesta andlise o método
de rotacio varimax.. Os itens com loadings com valores inferiores a 0,5 foram eliminados do
estudo, visto ndo serem pertinentes para a analise, considerando-se apenas os apresentados
na tabela.

Posteriormente, procedeu-se a analise do coeficiente de correlacio de Pearson (r) que
mede a intensidade de um relacionamento entre duas variaveis. Os seus valores podem variar
entre -1 (se uma variavel muda, a outra muda na direcdo oposta) e +1 (quando uma variavel
muda, a outra muda na mesma dire¢io e na mesma quantidade) (Field, 2009), sendo que quan-
to mais préximo os valores se aproximarem de -1 ou 1, maior ¢é a associa¢do linear (Pestana
& Gageiro, 2005).

Como se verifica na tabela, a associacdo linear entre as varidveis vatia entre muito baixa a
moderada , oscilando entre 0,18 a 0,67.

Tabela 1 — Analise Fatorial

Variavel Itens KMO Alpha de Variidncia Loadings Correlagdes
Cronbach  Explicada Inter-itens

Lealdade L1 0,59

1.2 0,64

13 0,52

14 0,56

L5 0,69

L6 0,77 0,79 75% 0,72 0,24 2 0,67

L7 0,73

L8 0,62

1.9 0,69

1.10 0,52

112 0,62

113 0,52

L14 0,69
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Variavel Itens KMO Alpha de Variincia Loadings Correlagdes
Cronbach  Explicada Inter-itens
Acbes de AF2 0,79 0,76 56,3% 0,53 0,29 2 0,43
Fidelizacao AF5 0,5
Comprome-  CAl 0,53
timento CA2 0,62
Afetivo CA3 0,77
CA4 0,01
CA5 0,79 0,89 74,2% 0,72 0,24 a 0,67
CAG6 0,59
CA7 0,74
CA8 0,76
CA9 0,52
CA10 0,54
Satisfacdo S1 0,68
S5 0,74 0,80 72,8% 0,72 0,37 2 0,58
S6 0,04
Confianca C1 0,65
C3 0,5
C4 0,86 0,76 60,9% 0,63 0,182 0,58
C5 0,51
Co 0,55
Custos de CM2 0,69 0,01 67,3% 0,54 0,18 2 0,24
Mudanga

Fonte: Elaboracio propria

Os resultados obtidos na analise fatorial confirmam a unidimensionalidade de todas as
variaveis utilizadas no questionario, enquanto que os resultados obtidos na analise dos itens e
no alfa de Cronbach evidenciam que as escalas utilizadas tém uma consisténcia interna adequa-
da, pelo que todos os itens referenciados foram mantidos nas analises estatisticas posteriores.

De forma a dar continuidade a analise da relacdo entre as variaveis, pretende-se agora
realizar a andlise da regressdo linear multipla, cujo objetivo concreto passar por testar as hipd-
teses definidas no ponto 3.2. de modo a averiguar a influéncia que as variaveis independentes
exercem sob a variavel dependente. A analise de regressao linear multipla ¢ o método mais
adequado para verificar a relagdo entre uma variavel dependente e um conjunto de variaveis
independentes (Pestana & Gageiro, 2005; Hair ez /. 2010).

Um dos primeiros parimetros a analisar no MRLM diz respeito ao valor do coeficiente
de determinacgio (R2), que correspondente a percentagem da variacao da variavel dependente
explicada no modelo. O valor ideal do R2 é o mais proximo possivel de 1, pois quanto mais
proximo estiver deste valor, mais forte ¢ a relagdo entre a variavel dependente e as variaveis
independentes. O presente estudo apresenta um R2 de 0,56 refletindo que mais de 50% da
variancia da variavel dependente lealdade ¢ explicada pelo modelo.

Seguidamente, através da analise ANOVA efetuou-se o teste global de significancia da re-
gressao, ou teste de precisio do ajustamento. Esta andlise fornece um teste de significancia es-
tatistica (F) em relacdo a variancia entre as variaveis independentes e a variavel dependente, em
que quanto maior for o valor IF em relagao a significancia, maiores sdo as hipéteses de se rejei-
tar a hipotese nula, ou seja da ndo existéncia de diferengas entre as variaveis (Malhotra & Birks,
2000). Neste caso, o modelo apresenta um valor de F de 52,15, significativo ao nivel de 0,00,
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o que indica que a relagdo linear ¢ estatisticamente significativa e que o modelo apresentado é
adequado para medicio da relacio entre as varidveis independentes e a variavel dependente.
Ap6s a verificagdo das medicoes referidas anteriormente e de forma a sintetizar os resulta-
dos obtidos, elaborou-se a analise da avaliacdo global do modelo de regressio linear, tal como
apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 — Avaliacio global do modelo de regressio linear

B Desvio Padrio Estatistica T Significincia
(constante) 9,397 2,277 4,128 0,00
Acbes de fidelizacio 0,103 0,182 0,564 0,573
Comprometimento afetivo 0,343 0,057 5,978 0,000
Satisfacio 0,875 0,189 4,630 0,000
Confianca 0,552 0,136 4,045 0,000
Custos de mudanca 0,710 0,304 2,336 0,020

Medidas globais de avaliacio do modelo: R2= 0,56 /R2a= 0,57 /F= 0,52 / Sig.=0,05

Fonte: Elaboracio propria

A hipétese H1 previa uma influéncia positiva das acoes de fidelizagdo na lealdade do consu-
midor. Esta hipétese néo é suportada no presente estudo visto que a variavel acGes de fidelizacdo
ndo ¢ estatisticamente significativa a um nivel de 5%, rejeitando-se assim a hipdtese de que as
acoes de fidelizacio tenham influéncia positiva na lealdade dos consumidores no setor da moda.

A hipétese H2 determinava uma influéncia positiva do comprometimento afetivo sobre
a lealdade do consumidor. Esta hipotese ¢ suportada no presente estudo, uma vez que a va-
riavel comprometimento afetivo apresenta um coeficiente positivo e representativo (p=0,34)
e significativo ao nivel de 5%, confirmando desta forma que o comprometimento influéncia
positivamente a lealdade do consumidor no setor da moda. Assim, quanto maior for o com-
prometimento afetivo do consumidor com a marca, maior a tendéncia para a lealdade a marca.

Também Freire (2005) concluiu no seu estudo sobre a influéncia do envolvimento com o
produto e do comprometimento com a marca na lealdade a marca, que o comprometimento
afetivo influéncia positivamente a lealdade dos consumidores e que o seu impacto é maior em
servicos em comparagio com produtos. Outros estudos empiricos comprovam esta relagio,
referindo o comprometimento afetivo como antecedente da lealdade (Schemwell et al,1994;
Matilla, 2001; Bloemer & Odekerken-Schroder, 2002).

A hipétese H3 indicava uma influéncia positiva da satisfacio na lealdade dos consumido-
res. Esta hip6tese também ¢é suportada pois a variavel satisfacdo apresenta um coeficiente posi-
tivo (p=0,87) e significativo, confirmando que a satisfacdo influencia positivamente a lealdade
do consumidor no setor da moda, pelo que quanto mais o consumidor estiver satisfeito, maior
a probabilidade de ser leal 2 marca.

A semelhanca do presente estudo, diversos autores confirmam que a satisfagio tem um
forte impacto na lealdade e sem a sua existéncia esta ndo podera ser alcancada (Gabarino
& Johnson, 1999; Agustin & Singh, 2002). Contudo, conforme referido por Oliver (1999)
a satisfacdo por si s6 nao se transforma em lealdade, dependendo de outros fatores como a
determinacio pessoal e o suporte social, necessarios para o consumidor avangar da satisfacdo
para a lealdade.

A hipétese H4 previa uma influéncia positiva da confianca na lealdade dos consumidores.
Tal hipétese ¢ suportada dado que apresenta um coeficiente positivo (p=0,55) e ¢ significativa ao
nivel de 5%. Assim, pode-se afirmar que quanto maior for a confianca do consumidor na marca,
maior a tendéncia para a lealdade a marca. Os resultados alcangados vdo ao encontro das conclu-
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soes dos estudos de Morgan & Hunt (1994) e Singh & Sirdeshmukh (2000), que referem que a
confianc¢a dos consumidores conduz a relagdes duradoras com a marca e a lealdade.

A hipétese H5 preconizava uma influéncia positiva dos custos de mudanca na lealdade
dos consumidores. Esta hipotese ¢ suportada visto que apresenta um coeficiente positivo (p=
0,71) e significativo, confirmando desta forma que os custos de mudanca influenciam positiva-
mente a lealdade do consumidor no setor da moda, pelo que quanto mais elevados forem os
custos de mudanca para o consumidor, maior a sua predisposicio para ser leal a marca.

Também Burnham ez a/. (2003) no seu estudo na drea dos servigos telefénicos de longa
distancia nos EUA, concluiram que a satisfacdo e os custos de mudanga levam a que o consu-
midor queira permanecer com o seu fornecedor. Os autores verificaram que os custos de mu-
danca apresentam valores superiores de influéncia na retengo de clientes comparativamente a
satisfacdo. Gastal (2005) replicou a investigacdo de Burnham ef a/. (2003), aplicando a mesma
no Brasil, concluindo igualmente que os custos de mudanca estdo relacionados com a lealdade
exercendo na mesma um impacto positivo e supetior ao exercido pela satisfacio.

Em conclusio, verifica-se que das variaveis apresentadas como suscetiveis de influenciar a
lealdade do consumidor no setor da moda e tendo em conta o tratamento estatistico realizado
aos dados recolhidos, apenas as acoes de fidelizacdo ndo exercem uma influéncia positiva na
lealdade, sendo a lealdade determinada pelo comprometimento afetivo, satisfacio, confianca
e custos de mudanca.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Hste trabalho teve como objetivo analisar a influéncia de um conjunto de fatores na leal-
dade dos consumidores no setor da moda, considerando-se as a¢ées de fidelizagdao, o compro-
metimento afetivo, a satisfacio, a confianca e os custos de mudanca. Com base nestes fatores
formularam-se posteriormente cinco hipéteses de estudo que foram testadas empiricamente
através de analise estatistica.

Os resultados da analise estatistica indicam que a excecdo das a¢Ges de fidelizacdo, as
restantes variaveis consideradas sao determinantes da lealdade dos consumidores da amostra,
indo ao encontro dos diversos estudos analisados e cujos resultados referem estes componen-
tes como antecedentes da lealdade (Morgan & Hunt, 1994; Schemwell ¢/ a/., 1994; Augustin
& Singh, 2002; Burnham et a/., 2003). Do conjunto de variaveis consideradas verifica-se que a
satisfacio e os custos de mudanca constituem os maiores determinantes da lealdade, com um
peso de 0,875 e 0,710, respetivamente, pelo que se torna indispensavel que as empresas traba-
lhem no sentido de garantir a satisfacdo dos seus consumidores e clientes, a0 mesmo tempo
que lhes devem proporcionar uma relacio com base na confianca mutua, de modo a promover
a fidelizagdo das mesmas a marca ou empresa.

Do estudo apresentado resultam algumas consideracdes que podem ser entendidas sob a
forma de contribuicoes, limitacoes e sugestdes para futuras investigacGes, conforme se apre-
senta de seguida.

O principal contributo deste trabalho consistiu num input tedrico para as empresas no
sentido de enfatizar a necessidade da pratica do marketing relacional, concretamente através
de um alerta para um conjunto de fatores que de facto sdo importantes e preponderantes
quando se tem como objetivo a fidelizagao de clientes. Por sua vez, considera-se também que
o presente trabalho tem um carater inovador na medida em que visa o estudo de um setor com
uma grande importincia econémica no pafs, mas que nao ¢ muito explorado no ambito dos
estudos em marketing relacional, o que pode ser encarado como um ponto de partida para o
desenvolvimento de estudos posteriores, mais aprofundados teoricamente.

No que diz respeito as limitacdes do presente estudo, estas, apesar de constituirem alguns
pontos menos positivos no trabalho, podem ser encaradas como sugestoes para futuras in-



vestigacSes na area. A primeira sugestio prende-se com o alargamento da amostra, de forma
a elaborar uma analise mais completa e fiavel, expandindo o estudo por um maior nimero
de consumidores. Outra limitagdo do estudo prende-se com as vatidveis apresentadas, o que
apesar de na sua maioria terem sido confirmadas estatisticamente, ndo vieram acrescentar
contributos novos ao desenvolvimento da area. Desta forma, setia interessante a introducio
de novas variaveis que desafiassem os estudos até agora desenvolvidos, de forma a percecionar
novas influéncias que os consumidores possam sentir na sua lealdade a uma marca. Sugere-se
igualmente a elaboracio de estudos com uma maior abrangéncia em termos de setores, de for-
ma a comparar a influéncia de um conjunto amplo de fatores na lealdade dos consumidores e
clientes em setores diferenciados, por forma a concluir em que setores estes fatores tém maior
relevancia para os consumidores e influenciam de facto a sua lealdade.

Por ultimo, os resultados deste estudo sugerem diversas recomendacGes estratégicas para
as marcas do setor da moda, concretamente ao nivel da sugestdo de melhorias para atingir a
lealdade dos consumidores. Assim e conforme os resultados obtidos, as acoes de fidelizacio
levadas a cabo pelas empresas do setor da moda em Portugal nio sdo percecionadas como
relevantes para os consumidores, visto que estas ndo influenciam a lealdade dos consumidores
nem o seu processo de compra. Uma das causas possiveis para justificar esta insignificancia
percecionada pelos consumidores em relacio as agdes de fidelizagdo, prende-se com o facto
de estas ndo oferecerem vantagens consideradas pelo consumidor como valiosas. A este pro-
posito, Schulz (1998) questiona a adequagio da elaboracio das agdes de fidelizacdo feitas pelas
marcas atualmente, pois acredita que muitas ndo passam de a¢des promocionais isoladas, ndo
contribuindo para a construcio da lealdade a longo prazo. Por outro lado, para obter resul-
tados positivos e significativos na lealdade dos consumidor através da utilizagdo de ag¢oes de
fidelizacdo, é necessario definir objetivos e direcionar os esforcos para os atingir (Hart, 2000),
de forma a transmitir valor para o cliente, pois este necessita de percecionar os ganhos pro-
venientes da relacdo com a empresa e, por sua vez, a empresa utiliza essa relagio para reunir
dados a sua respeito (Raider, 1999). Johnson & Leger (1999) consideram que, para se obter
resultados positivos através das acoes de fidelizacio, é necessario ter em atencdo quatro etapas:

(i) Selecionar adequadamente os clientes, ou seja definir corretamente o publico-alvo
da estratégia de fidelizagdo e compreender as varidveis que estes valorizam;

(ii) Entregar valor adicional, utilizando informagdes acerca das variaveis valorizadas
pelo cliente e proporcionar-lhes um acesso diferenciado as mesmas, de forma a
estimular a sua participagio;

(iif) Fomentar continuamente o relacionamento, procurando um contacto frequente
com os clientes através de ofertas e comunica¢des personalizadas;

(iv) Percorrer o caminho correto, avaliando e promovendo ajustes nas acoes realizadas
de forma a potenciar os resultados.

Bolton ez al. (2000) referem que as a¢des de fidelizacdo apenas causam impactos positivos
a longo prazo se as experiéncias que os consumidores tiverem com a empresa forem conside-
radas satisfatérias, salientando desta forma a necessidade de satisfazer os clientes de modo a
atingir a lealdade.

Em conclusio e de acordo com os resultados obtidos, foi verificada uma influéncia positi-
va exercida pelo comprometimento afetivo, a satisfacio, a confianca e os custos de mudanca na
lealdade, pelo que as marcas, para atingirem a lealdade dos consumidores, terdo de ter em con-
ta estas variaveis, preocupando-se em inclui-las nas suas estratégias de marketing relacional.
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ANEXO

Tabela 3 - Descricio das empresas da populac¢do e respetivos setores de atividade

BEL20

Empresa Setor

Ackermans & van Haaren Servigos financeiros

Ageas Seguros de vida

ABInBev Bebidas

Befimmo-Sicafi Investimento imobiliario

Bekaert Industria Geral

Belgacom Telecomunicag¢oes

Cofinimmo Investimento imobiliario

Colruyt Comida e medicamentos a retalho
Delhaize Group Comida e medicamentos a retalho
DIETEREN Retalho especializado

GBL Servicos financeiros

GDF Suez Gis, Agua e Multiplos

KBC Group Bancario

Mobistar Telecomunica¢des moveis
NYRSTAR Industria de Metais e Mineragdo
Omega Pharma Farmacéutico e Biotecnoldgico
Solvay Quimico

Telenet Group Média

UCB Farmacéutico e Biotecnoldgico
Umicore Quimico

Fonte: www.euronext.com

PSI20
Empresa Setor
Altri Industria Geral
BPI Bancario
BCP Bancario
BES Bancario
Brisa Transportes
Cimpor Materiais de constru¢io
EDP Renoviveis Eletricidade
EDP Eletricidade
Galp Energia Produtor de éleos e gases
Inapa Florestal e Papel

Jerénimo Martins

Mota-Engil
Portucel

Portugal Telecom
REN

Semapa

Sonae

Sonae Industria
Sonaecom SGPS
Z.ON Multimedia

Comida e medicamentos
a retalho

Materiais de construgio
Florestal e Papel
Telecomunica¢oes
Eletricidade

Florestal e Papel
Comida e medicamentos
a retalho

Materiais de constru¢io
Telecomunica¢oes Méveis
Média



ACOES DE FIDELIZACAO DO CLIENTE
NO HOTEL VILLA BATALHA

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
IN HOTEL VILLA BATALHA
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Resumo

Nos dias de hoje existe uma maior necessidade de diferenciacio, ¢ importante que
cada empresa se adapte aos seus clientes e ndo imite as estratégias da concorréncia. Os
clientes ndo procuram apenas um produto, pretendem um atendimento personalizado de
acordo com as suas necessidades. Atualmente, muitas empresas recorrem ao Marketing
Relacional, que ¢ uma mais-valia que as permite ser inicas, com este surge a ferramenta
Customer Relationship Management - CRM, uma das ferramentas que melhor se adap-
ta quando o objetivo ¢ desenvolver um relacionamento sustentivel e duradouro com os
clientes. A identificacdo de a¢bes de fidelizacio ¢ algo muito importante para as empresas
que procuram posicionar-se e diferenciar-se melhor que os seus concorrentes. Pelo facto
do hotel nio constituir nenhuma implementacio de a¢des de CRM especifico, este artigo
pode ser considerado uma mais-valia e um avango no crescimento a longo prazo da mes-
ma, permitindo assim um relacionamento duradouro entre o hotel e o cliente
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Abstract

These days, in the context of global and challenging markets, differentiation is ine-
vitable for those who aim to both secure the actual customer’s loyalty and attract new
ones. Customers are not simply looking for products or facilities. They seek for a cus-
tomized service according to their preferences and needs. Numerous companies’ relyon
relationship marketing considered by many as an important plus point which allows cor-
porates to stand out of the competition. With this marketing approach emerges CRM,
one of the most flexible tools when the purpose is to develop and maintain customet’s
lasting relationships. Identifying the actions that might improve customer’s fidelity is im-
portance for those companies aspiring to be distinguished from the competitors, gene-
rate superior income in addition to a superior customer’s satisfaction by using its assets
and resources more efficiently. Considering that at this time the hotel does not operate
within a specific CRM framework, this article report may be considered a positive featu-
re and a step forward regarding the long term growth and lasting relationships between
the hotel and the customers.
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1. INTRODUGCAO

Com a crise econémica existente pela Europa, o turismo ¢ um dos setores mais afetados,
apesar de continuar a ser o principal setor econdémico para muitos paises. As pessoas tém
medo de viajar por ndo saberem como ira ser o futuro, o custo de vida aumenta cada vez mais
e o turismo acaba por ficar para “segundo plano” ou entio comega a ser praticado no préprio
pais de residéncia. Com isto, muitas organiza¢Ges comegam a analisar a melhor forma de voltar
a ter os clientes, de que forma os podem fidelizar de novo ou ganhar novos para que o negécio
se torne sustentdvel e ultrapasse esta situacio. Sendo que, muitas das vezes ¢ mais sustentavel
tentar manter os clientes ja existentes do que angariar novos.

O tema deste artigo incide sobre “agGes de fidelizac¢io”, e tem como proposito fazer uma
analise critica das a¢oes de fidelizacdo desenvolvidas pelo Hotel Villa Batalha, sugerindo me-
lhorias e novas formas de fideliza¢io.

Para que uma empresa desenvolva um bom desempenho ao longo do seu ciclo de vida é
essencial existirem estratégias de fidelizacio dos clientes, estratégias essas que permitem desen-
volver um relacionamento vantajoso com o cliente, através de emails, redes sociais, mensagens
telefonicas, cartdes de desconto, promogoes, entre outras. Ndo ¢ facil escolher a ferramenta
apropriada para cada tipo de cliente, todos tém preferéncias difetentes e isso torna o custo/
beneficio elevado para empresa. Para isso ¢ necessatio tragar bem os objetivos pretendidos e
segmentar os diferentes tipos de clientes.

Os objetivos principais do artigo sdo a andlise das agdes de fidelizagao utilizadas pelo hotel
e o nivel de satisfacdo do cliente, a identificagdo da necessidade de mudan¢a de CRM existente
no hotel para posteriormente analisar as fichas de cliente e segmenta-los, sugerir agGes de fide-
lizagio de CRM, desenvolver um relacionamento fiel com os clientes e superar as expetativas
iniciais dos mesmos.

O artigo esta dividido em 5 partes na primeira ¢ apresentada uma fundamentagio inicial
a0 tema que ird ser abordado, na segunda ¢ feito um enquadramento teérico com os temas
principais deste artigo, na terceira é abordada a metodologia utilizada, na quarta ¢é feita uma
breve caracterizagdo ao Hotel Villa Batalha e por dltimo sio apresentadas as propostas de
acoes de fidelizacio.

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

O mundo mudou e, nos negécios tem-se assistido a intensificagdo da competi¢ao, o apare-
cimento de novos concorrentes, novos distribuidores, novas formas de distribuicio e também
mudangas nas tecnologias tem vindo a proporcionar a competi¢do a nivel global. Visto esta
situagdo estar em constante mudanga, as empresas necessitam cada vez mais de recorrer a
ferramentas de Marketing, entre elas o CRM (Amaro, 2013:5).

Nesta parte serdo abordados temas como a hotelatia, o Marketing Relacional e a sua ferra-
menta CRM, a sua importincia nas empresas, os modelos existentes, ¢ a fideliza¢io do cliente
com base na implementa¢iao de CRM.

2.1. Hotelaria e Turismo

De acordo com a OMT (Organizagio Mundial do Turismo), turismo define-se como: “um
conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens em locais situados fora
do seu ambiente habitual por um periodo consecutivo que nio ultrapasse um ano, potr motivos
de lazer, de negdcios e outros”.



Segundo a mesma entidade, esta inddstria ¢ uma das areas da economia que mais cresce
ao longo dos anos. Devido ao crescimento rapido deste sector e, como consequentemente a
concorréncia existente, torna-se cada vez mais premente existirem estratégias de diferenciacdo
entre as diversas cadeias hoteleiras.

Um dos grandes fatores de distin¢éo esta precisamente na qualidade de servicos prestados
aos seus consumidores. Para se conseguir alcancar a qualidade ¢ preciso ndo negligenciar nun-
ca o relacionamento com o cliente, implementando estratégias pensadas especialmente para
CRM. E preciso entender que o CRM é um fator critico de sucesso para o sector hoteleiro,
com um enfoque nos servigos, esta consciéncia ¢ ainda mais urgente, para que se possa trilhar
um caminho estavel.

2.2. Conceito de CRM

O Marketing Relacional tem surgido no panorama da industria hoteleira como uma ferra-
menta fundamental para a conquista de novos clientes e a fidelizagdo dos ja existentes. Este
tipo de marketing permite estabelecer uma relagio mais proéxima entre empresa e consumidor
final. F cada vez mais importante conhecer de forma aprofundada os gostos, interesses e
preferéncias dos clientes.

Como tal, hoje em dia, o foco de competicio no mercado deixou de ser “conquistar a
maior fatia da quota de mercado” como meio de sobrevivéncia na economia, e sim privilegiar
a manutencdo dos clientes ja conquistados, para que eles ndo migrem para a concorréncia.

O conceito de Marketing Relacional segundo Evans e Laskin (1994) é um “(...) processo
onde a firma constréi aliancas de longo prazo tanto com clientes atuais ou potenciais, de
forma que comprador e vendedor trabalham em dire¢do a um conjunto comum de objetivos
especificos”. Os objetivos fulcrais sio os de criar, manter e desenvolver fortes relacionamen-
tos com os clientes existentes, para além de se criar estratégias para atrair novos clientes, os
quais sdo alcangados mediante a compreensido das necessidades dos clientes como parceiros,
a garantia e salvaguarda de que os colaboradores da empresa satisfacam as necessidades dos
consumidores e o fornecimento aos consumidores da melhor qualidade possivel face as neces-
sidades individuais. (Amaro, 2013:5)

Tendo em mente a definicdo de Marketing Relacional, e com base nas suas ferramentas
(marketing one-to-one, o CRM, o marketing viral, o marketing experiencial e o marketing de
permissio) ird ser abordada ao longo do artigo uma das suas principais, o CRM. Pode-se entdo
definir CRM como a “abordagem empresarial destinada a atender e influenciar o comport-
tamento dos clientes, por meio de comunica¢des significativas para melhorar as compras, a
reten¢io, a lealdade e a lucratividade deles”. (Silva e Silva, apud SWIFT, 2001:12)

A manutencao do cliente através da permanente satisfacdo das suas necessidades ¢ dificil
e exige alteracdes de comportamentos e de mentalidades nio sé nas estratégias adotadas pela
empresa, como pelos seus préprios colaboradores. Para isto é necessario existir formagdo na
area, melhorar e adaptar atitudes e comportamentos, visando a oferta de um servico de quali-
dade, em que o cliente é o centro de toda a atividade da empresa.

Segundo Ferrdo (2003), o conceito de CRM traduz-se na automatizacio de processos de
gestdo integrados horizontalmente que envolvem os pontos de contacto com o cliente no
“frontoffice” — vendas (gestdo de contactos, configuracio de produtos), marketing (gestao de
campanhas, telemarketing), e servico ao cliente (callcenter, servico pessoal de pds-venda) —
através de canais multiplos e interligados.

Este pode ser dividido em trés diferentes niveis de execugdao: o CRM analitico que facilita
a identificacao das necessidades dos clientes e torna a relacio mais facil e conveniente; o CRM
colaborativo que facilita a interacio entre os clientes e o negbcio ao integrar todos os pontos
de contacto, como a utilizacio de correio eletronico, visitas a lojas fisicas, algo que permita ao
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cliente dialogar com a empresa; e o CRM operacional que se traduz em aplicagcdes que intera-
gem diretamente com o cliente e integram os designados front-office, back-office e incluem a
automatizac¢do da forca de vendas, a automatizacio das tarefas de marketing e ainda o servico
ao cliente. (Amaro, 2013:11)

Segundo Ramos (2002:147) apud Swift (2001), o CRM traz beneficios ndo s6 para a em-
presa como também para os seus clientes, tais como a reducido de custos no recrutamento de
compradores, uma menor necessidade de recrutar compradores para manter um nivel estabi-
lizado, um reduzido custo das vendas, maior rentabilidade dos compradores, aumento da leal-
dade e retencio dos compradores e a possibilidade de avaliar a rentabilidade dos compradores.
Para tal é preciso saber conhecet, ser diferente dos concorrentes, saber vender e posteriormen-
te fidelizar o cliente ou empresa ao produto, estes sdo os 4 principios fundamentais para que
ambos tenham beneficios quando compram ou vendem algo.

2.3. Modelos de Implementagdo de CRM

E importante compreender a forma como as empresas executam o CRM, e para isso, ¢
necessario conhecer e analisar os diferentes modelos de CRM existentes. Deste modo, abaixo
¢ feita uma andlise de alguns dos existentes modelos de implementacio de CRM com o pro-
posito de ajudar a empresa a superar dificuldades, e alcangar uma gestao dos relacionamentos,
ideal com os seus clientes.

Modelo de Winer (2001) é composto por sete etapas, a primeira consiste na elaboracio
de uma base de dados, com recurso ao histérico de contatos que as empresas possuem. A
segunda refere-se ao estudo das bases de dados, com a finalidade de definir os segmentos de
consumidores e reconhecer padrdes de consumo. A terceira diz respeito a selecdo dos clientes
mais rentaveis. A quarta ¢ o momento correspondente a segmentacio de clientes selecionando
a melhor forma, para comunicar com os escolhidos antecipadamente. A quinta diz respeito a
concecio do projeto de relacionamento com os consumidores. A sexta corresponde a garantia
de privacidade dos clientes, quer isto dizer que as empresas utilizam a informacio obtida dos
clientes, mas tém de assegurar a sua privacidade. A ultima etapa diz respeito a monitorizagao,
ou seja ¢ essencial utilizar indicadores que possibilitem avaliar o éxito da implementacio do
CRM.

Modelo de Bose (2002) é composto por oito etapas, a primeira ¢ a proposta de analise do
negocio, verificando a sua rentabilidade de interacdo e investigando de que forma os processos
de negécio podem oferecer esse tipo de interacdo. Na segunda é necessario identificar méto-
dos que abordem as necessidades da organizacio, tendo em conta, a estrutura organizacional,
a cultura da empresa, vendedores, fornecedores, etc. A terceira ¢ onde devem ser considerados
diversos fatores, entre eles, tipos de interacio com cliente, a necessidade do suporte de tercei-
ros para implementar o CRM, possibilidade de etapas de CRM, redesenho das informacées do
cliente, disponibilizar as informacGes para as tomadas de decisdo, a capacidade de ampliacdo
do sistema e o estudo da viabilidade dos recursos. A quarta esta relacionada com a especifi-
cacdo detalhada das fases de CRM apéds o planeamento e a determina¢io da viabilidade do
projeto, sendo crucial nesta fase a selecdo dos aplicativos de CRM. Na quinta procede-se a
execucio do plano desenhado, sendo o CRM uma tarefa de grande transicio. A sexta esta rela-
cionada com a implementacio e fase de treino dos colaboradores. Na sétima o autor ressalta a
importancia da necessidade do CRM numa avaliacdo continua sobre o desempenho do sistema
e da quantidade e qualidade das informacées, tendo em conta um mercado dindmico. A ultima
etapa do ¢ a fase de adaptacdo, em que o modelo ainda se encontra no seu estagio inicial e
funciona portanto como uma adaptagdo por parte da empresa.

Modelo de Barretto (2004) ¢ um modelo que segue seis etapas, a primeira ¢ considerada



como uma das mais importantes, visto que é onde se identifica qual a necessidade de adotar
uma estratégia organizacional como a de CRM, e é necessario ter em conta para que mercado
alvo sera direcionada a estratégia. Na segunda, é pertinente definir qual o objetivo que a em-
presa pretende alcangar, ou seja, ¢ necessario definir metas iniciais e futuras a ser atingidas. A
terceira engloba a conceg¢do, os processos organizacionais e os recursos humanos. Na quarta
destaca-se a importancia das tecnologias de informacio, definindo quais as que melhor se
adaptam ao conceito da empresa. Na quinta, ressalta-se a necessidade da medicdo do desem-
penho da estratégia, ou seja, ¢ essencial a criacio de um sistema que mensure os resultados de
CRM. Na ultima fase sdo discutidas as condi¢es propicias ao desenvolvimento da estratégia
de CRM e as dificuldades inseridas no ambiente organizacional.

Modelo de Curry&Kkolou (2004) é composto por cinco fases na implementagiao de CRM:
a primeira fase ¢ a definicdo da estratégia da empresa que se centra no cliente, contudo todos
os colaboradores da organizacio trabalham para alcancar as metas estabelecidas e os gestores
devem incentivar toda a equipa. Posteriormente realiza-se a implementacio da estratégia, em
que ¢ necessario alterar os procedimentos habituais e confirmar a adaptacdo dos colaborado-
res. A terceira etapa estd relacionada com a capacidade que a empresa tem de perceber se a
implementacdo de CRM sera benéfica ou ndo para a empresa, ¢ para tal é¢ necessario fazer um
estudo através de ferramentas de medicao como o Customer Management AssessmentTool
(C-MAT) para fazer a monitoriza¢do, porque estima o ciclo de vida do cliente e o Customer
Capital Asset Management (C-CAM), que ajuda a avaliar a performance da empresa através
dos concorrentes. A quarta etapa diz respeito a descri¢ido dos planos da empresa e a dltima fase
refere-se 4 implementa¢do de uma tecnologia de CRM, que reflita as caracteristicas da empresa
e que se centre no cliente.

Modelo de Payne (2006) é formado por cinco etapas, o primeiro passo é o desenvolvi-
mento da estratégia que se divide em duas vertentes, a da empresa que avalia a situagdo atual
da organizacio, e a vertente dos clientes que diz respeito a identificagdo e segmentacio dos
clientes da organizacdo. A segunda etapa esta relacionada com a criacio de valor, é necessario
perceber a melhor maneira de criar valor e aumentar o valor de cada cliente para a empresa.
A terceira corresponde a integracio multicanal, ou seja, a firma deve sondar os seus clientes,
para perceber qual a melhor forma de comunicar com estes. A quarta diz respeito a gestdo da
informacao, com o modo como a organizacio estrutura os dados dos seus clientes. Por fim,
com o intuito de perceber o sucesso da implementacio de CRM, ¢ preciso elaborar métricas
de analise, quer a nfvel dos acionistas, quer a nivel dos clientes.

Ap6s a andlise destes cinco modelos, considera-se que os mais compativeis com os obje-
tivos do artigo sao os modelos de Bose (2002) e Baretto (2004). Estes modelos apresentam
uma forma de implementacio simples, direta e adaptavel a qualquer caso, sendo que com a im-
plementacio destes pretende-se que os resultados obtidos sejam positivos, ou seja, manter os
clientes habituais e atrair potenciais clientes, aumentar o gasto médio por cliente e desenvolver
um relacionamento com os clientes, para que eles venham mais vezes ao hotel.

2.4. Fidelizacéo do Cliente

Uma empresa hoje em dia necessita de fidelizar clientes, ¢ algo imprescindivel e que nio
pode passar ao lado, devido a forte concorréncia de mercado existente. Atualmente, as em-
presas de maior sucesso sdo aquelas que estdo a fazer de tudo para manter os seus clientes ou
atrair novos.

Para Kotler (2000) fidelizar o cliente significa vender o maior nimero de produtos a um
Ginico cliente por maior tempo possivel, mantendo-o satisfeito. F conquista-lo de tal forma
que o impeca de migrar para a concorréncia. A fidelidade é, portanto, desenvolvida por meio
de abordagens que desencadeiam e reforcam um estado mental positivo. O objetivo nio ¢é
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tornar todos os clientes fiéis, mas, sim, aumentar a fidelidade daqueles clientes mais propen-
sos a reagir. Alguns clientes sdo mais suscetiveis de reagir a incentivos, outros a atendimento
diferenciado proporcionado apenas para clientes leais, enquanto outros, ainda, podem reagir
apenas a combinacio dos dois. (Stone &Woodcock, 1998)

A fidelizacio do cliente deve ser sempre focada em trés principais objetivos segundo Duffy
(2002), estes sdo, aumentar o valor unitario das compras dos clientes e, consequentemente, o
seu valor; aumentar a repeticdo de compras estendendo o ciclo de vida do cliente na empresa
e, novamente, o seu valor; e conhecer os perfis e habitos individuais dos clientes para melhor
atender e antecipar as suas necessidades.

Até se conseguir chegar a satisfagdo total do cliente é necessatio passar por diversos pas-
s0s, perceber o que o mesmo gosta e de que forma o conseguiremos fidelizar a nossa empresa
até que este se envolva com certo produto ou servigo. Para isso ¢ preciso realizar um estudo
antecedente ao cliente e aos seus gostos, para se fidelizar teremos de implementar estratégias
de CRM destinadas aos diferentes segmentos de mercado.

Segundo Monteiro (2012:31), o processo de fidelizagdo pode acontecer de duas formas:
a mecanica que assenta simplesmente nos padroes de consumo e confirma-se através dos
comportamentos de vendas, nomeadamente, nas vantagens obtidas no momento da compra
(promogoes, pontos, descontos, entre outros). E a fidelizagdo emocional esta relacionada com
a capacidade de identificagio emocional do cliente, para com um determinado servico ou
produto e todos os valores inerentes a essa relacio.

Para que haja fidelizacdo dos clientes é necessario que se implementem programas de
fidelizacdo conforme os diferentes segmentos de mercado, tendo em conta que os programas
também devem ser rentaveis para a empresa e ndo sé para o cliente.

2.5. Programas de Fideliza¢éo do Cliente

Surgem cada vez mais programas de fidelizacdo devido a concorréncia existente, estes
cedem algo aos seus clientes em troca da repeticdo das suas compras, contudo para que um
programa de fidelizacdo tenha o éxito pretendido é necessario apostar nos clientes mais renta-
veis e dar menos valor aos clientes menos lucrativos.

Programas de fidelizacdo sdo programas promocionais elaborados para construir relacoes
a longo-prazo e com beneficios mutuos entre a empresa e o seu publico-alvo. Estes programas
tém como base a oferta de descontos, alertas no lancamento de novos produtos e outros be-
neficios exclusivos, em troca de dados dos consumidores para uma eficaz construcido de bases
de dados que possibilite a compreensio das suas preferéncias. (Lamb, 2011)

Berman (2000) salienta o facto de existirem varios riscos ou ameacas quando se constroi
um programa de fidelizacio eficaz, tais como, a saturacio do mercado, o fragil compromisso
ao programa de fidelidade, a escolha do programa de fidelidade errado, o cliente centrar-se
unicamente nas recompensas apoiadas em descontos ou brindes, e utilizar programas de fide-
lizacdo para disfarcar a ineficdcia da estratégia de marketing.

Murray (2006) considera que os programas de fidelizagdo também trazem algumas vanta-
gens e beneficios tanto para o cliente como para a empresa, nomeadamente, os consumidores
fazem compras de forma repetida, ddo a possibilidade de fazer comunicacées de marketing
personalizadas, minimizam o desperdicio de ofertas personalizadas para consumidores que
ndo tém interesse nas mesmas e promovem a confianca e abrem caminho para a inser¢do de
novos produtos e servicos de modo a satisfazer os consumidores.

Na perspetiva dos consumidores o processo ¢ bastante simples, basta registar-se no pro-
grama da marca, disponibilizar os dados demograficos e de hdbitos de compra, obtendo entdo
um cartdo e desta forma passa a fazer parte da base de dados de clientes da marca (Mullin,
2010).



Segundo Monteiro (2012:35), existem varios tipos de programas de fidelizacdo nomeada-
mente: o modelo de recompensa, que retribui a lealdade do comprador através de incentivos,
bénus, prémios e pontos; o modelo educacional, que aposta no processo comunicativo com o
cliente, aumentando assim a informacio sobre este e sustentando a base de dados; o modelo
contratual, em que se utiliza 0 nome da empresa e a base de dados para presentear um produto
ou servico periodicamente, usufruindo de alguns beneficios como precos mais reduzidos em
certos produtos ou acesso a determinadas informacées. O modelo de afinidade, que consiste
em reunir clientes que tém interesse no mesmo produto ou servico, e o modelo de servico de
valor acrescentado, que pretende dar algo mais ao cliente para além dos servicos ou produtos
habituais que costumam fornecer.

Segundo Bowen et al. (2003), as redes hoteleiras reconhecem o facto de os clientes nem
sempre se envolverem com a marca se forem compras de baixo envolvimento. Por exemplo, o
Sheraton reformulou o seu sistema de limpeza, permitindo que os membros do Sheraton Club
Internacional facam o check-out até as 16:00 horas.

Outro exemplo ¢ o utilizado pela cadeia Rosewood Hotelsand Resorts, esta através da
informacao de caracter pessoal recolhida pelos cartoes de fidelidade prepara antes da chegada
dos clientes elementos tais como almofadas, bebidas no mini bar e refei¢cGes especiais. (Noone
et al, 2003)

Segundo Tepeci (1999), embora os programas de fidelizacdo sejam caros, funcionam. A
cadeia hoteleira Hilton questionou 10.000 membros do seu programa Honoros e descobriu
que 19% deles nio iriam ficar na cadeia Hilton se ndo estivessem associados ao programa. Por
outro lado, a cadeia hoteleira Marriott também constatou que os membros do seu programa
de cliente frequente estiveram em média mais duas vezes e meia na cadeia Marriott desde que
se tornaram membros do programa.

Ap6s a andlise deste capitulo pode-se concluir que o CRM ¢é uma estratégia de negécio
que tem como objetivo, selecionar, fazer a gestdo e otimizar os clientes de forma a obter valor
a longo prazo. Hoje em dia as pessoas ndo compram apenas pela marca ou local em si, mas
pelo conceito global do produto e os servicos oferecidos. F fundamental que haja uma relagio
entre os clientes e a empresa, de forma a aumentar a confiancga e a satisfacdo com o produto
ou servico.

3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada na realizacdo do artigo reparte-se em dois processos. Primeiro
foi necessario realizar uma pesquisa bibliografica para a realizacdo da revisio da literatura, e
melhor compreensio do tema que iria ser abordado ao longo do artigo. Em segundo, e mais
importante, é preciso analisar o nivel de satisfacdo do cliente de forma a perceber onde é que
¢ necessario haver mudancas e sugerir as a¢Ges de fidelizacdo mais indicadas. Para tal, foi efe-
tuada uma atualizacio ao questionario de satisfacdo destinado aos héspedes, de forma a obter
um numero maior de informacdes de satisfacio, e poderem ser feitas mudangas no hotel com
base nas suas respostas.

Como método de recolha de dados optou-se pela aplicacdo de um inquérito por questio-
nario, que permite estudar a interrogacio de uma situagdo em particular com o objetivo de
generalizar, obtendo de forma sistemadtica e ordenada informacdo sobre uma determinada
populagao (Ghiglione&Matalon, 2001).

No método de recolha de dados quantitativos foram utilizados os questionarios de satis-
facdo destinados aos hospedes do hotel, estes foram formulados pelo investigador e poste-
riormente revistos pela direcdo do hotel, tendo por base os ja existentes anteriormente. Apos
a aprovagdo foram colocados nos quartos, para que o cliente possa responder ou nio, visto
que ndo ¢ de resposta obrigatdria. Este questionario é composto por oito questdes principais,

105



106
sendo que optou-se por realizar respostas fechadas de sim ou nio, e da utilizacdo da escala
de Likert de 5 pontos. No final do questionario optou-se também por colocar um espaco de
opinibes, para que se possa saber o que mudar para o cliente ficar totalmente satisfeito. (ver
apéndice I)

A populagio objeto de estudo da presente investigacio é composta por homens e mulhe-
res, com mais de 18 anos, nacionais ou estrangeiros, que tenham ficado alojados no HVB. O
questionario foi colocado nos quartos dos héspedes a partir do dia 25 de agosto e esta em
vigor até os dias de hoje. Neste caso o estudo ira abranger os dias 25 de agosto de 2014 a 31
de maio de 2015. A amostra recolhida foi de 366 questionarios.

O tratamento de dados foi realizado através de anilise estatistica, onde a cada més eram
inseridos todos os questionarios que tinham sido respondidos.

4. HOTEL VILLA BATALHA

O Hotel Villa Batalha é uma unidade hoteleira de 4* situada na vila da Batalha, na regido
oeste de Portugal, desde Outubro de 2009. Localizado junto ao rio Lena, apresenta uma paisa-
gem dos quartos entre a serra ¢ vista tio/jardim ou vista para o Mosteiro da Batalha, Pattimo-
nio Mundial da UNESCO e uma das Sete Maravilhas de Portugal.

Este é um hotel que tem para oferecer aos clientes diversos servicos tais como, 93 quartos,
o restaurante “Adega dos Frades”, o bar “O Claustro”, o “Villa Batalha Golfe”, campo de té-
nis, Spa Villa Batalha, 8 salas de reunides/conferéncias, esplanadas e jardins. A nivel estrutural,
o hotel divide-se em cinco pisos (piso -1, piso 0, piso 1, piso 2 e cobertura/solario) e duas alas,
a ala norte e a ala sul.

E conhecido pelo seu lema “Transformamos pequenos momentos em grandes memo-
rias!”. A sua visdo é: “Enraizados no oeste de Portugal e da Europa, mostrarmos como a con-
temporaneidade e a tradicio cultural se fundem num forre abraco, olhando o futuro através
de um conceito inovador”. E a sua missdo: “Inspirador pelos nossos valores culturais e raizes
tradicionais, assumindo a hospitalidade portuguesa como a bandeira do nosso servico de ex-
celéncia, querendo transmitir de forma apaixonada a riqueza do nosso patriménio cultural, na-
tural, gastronémico e de bem-estar, para que cada hdspede se sinta envolvido por experiéncias
Unicas e sensacoes auténticas”.

O HBYV ¢ um hotel de titulo individual/familiar, nio pertencendo a nenhuma cadeira
hoteleira. Este esta sobre a responsabilidade da dire¢éo, que coordena e gere o funcionamen-
to do hotel. Posteriormente esta dividido por diferentes departamentos, tais como: recegio,
manutencdo, departamento comercial, housekeeping, restaurante e bat, cozinha, spa, golfe.

Ap6s analise aos segmentos existentes no HVB constata-se que sdo o segmento MICE
(Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions), o segmento de negdcios/corporate e o seg-
mento familiar, os principais segmentos de mercado.

O segmento MICE inclui a organizacio de eventos que decorrem durante todo o ano no
hotel. O hotel aposta bastante neste segmento, visto que ¢ com este que consegue contrariar
a sazonalidade.

O segmento de negbcios funciona maioritariamente através da fixacdo de clientes de em-
presas da regido, ¢ um dos principais geradores de hospedes para o hotel, principalmente clien-
tes estrangeiros, que pernoitam entre uma e duas noites seguidas, durante varias vezes por més.

No que refere o segmento familiar este diz respeito a todos os hospedes que se deslocam,
por motivo de férias ou pequenas pausas, optam pela Batalha por ser uma zona histérica,
relativamente calma e com uma diversa oferta de atividades, seja cultural, religiosa ou lazer.



4.1. Andlise SWOT

A analise SW.O.T. é uma ferramenta estrutural da administracao, utilizada na anilise do
ambiente interno e externo, com a finalidade de formulacio de estratégias da empresa. Nesta
analise identificamos as Forgas e Fraquezas da empresa, extrapolando entio Oportunidades e
Ameagas internas para a mesma. (Neto, 2011)

Em termos de andlise interna, a andlise SWOT propde a identificagdo dos principais pon-
tos fortes (Strengths) e pontos fracos (Weaknesses), caracterizadores da organizacio e que po-
dem ser controlados e melhorados pela empresa, ou seja podera ser sempre diferente dos con-
correntes. No que respeita a analise externa tem como objetivo a identificacio das principais
oportunidades (Opportunities) e ameagas (Threats), ou seja a empresa nao pode controlar, ndo
esta nas méos dela melhorar algo, caso esteja algo mal ndo depende da empresa.

Relativamente a analise interna ¢ apresentado abaixo:

Pontos Fortes:

*  Localizagio — O HVB localiza-se na regiao centro de Portugal, entre Lisboa ¢ o
Porto, e fica préximo de grandes pontos de interesse turistico nacionais (Mosteiro
da Batalha e Alcobagca, Santuario de Fatima, Nazaré, etc.);

* Diversos segmentos de mercado — Negocios, MICE, Cultural, Religioso, Natureza.
Nio se limita a um s6 segmento o que permite que a oferta seja mais abrangente;

* Infraestruturas recentes — Hotel moderno e recente, familiar e de negécios, e adap-
tado a todos os tipos de necessidades e clientes;

* Parcerias — Com empresas da regido, com a Camara Municipal da Batalha, entre
outras, que ajudam na promog¢io e divulga¢io do hotel;

e Pregos competitivos relativamente aos seus concorrentes, o que leva muitas vezes
aos clientes escolherem o hotel pois dispoe de mais servigos e pratica 0 mesmo
valor que outro que nio dispde de servigos;

*  Preocupagdes ambientais — Redugido de consumos energéticos, aproveitamento de
aguas, etc;

* Profissionalismo e simpatia dos funcionarios — Algo que se reflete na qualidade do
servi¢o prestado.

Pontos Fracos:

* Fraca aposta na promogao turistica — Baseando-se muitas vezes apenas na divulga-
¢do de promogdes ou eventos nas redes sociais;

*  Website desatualizado - O cliente nos dias de hoje necessita de informagdes online
sobre os produtos que quer comprar, caso esta seja fraca ou inexistente a probabi-
lidade de comprar ¢ menor;

* Falta de conhecimento externo dos servigos disponiveis no hotel — O restaurante,
bat e spa podem ser usufruidos por clientes externos ao hotel mas muitas pessoas
ndo o sabem porque nio é bem divulgado;

* Maio-de-obra preciria — Falta de funciondrios para o tamanho, capacidade e ser-
vigos do hotel. Prendendo-se, a funcionarios extras e estagiarios, que contribuem
pata o decréscimo da qualidade do servigo prestado ao cliente;

*  Oferta limitada ao nivel da restauracio — O cliente procura frequentemente servi-
¢os externos ao hotel, porque o que o hotel apresenta nao tem muita escolha;

* Pouco aproveitamento do jardim que o hotel dispoe, para além do campo de golfe
e ténis poderia ter um parque infantil, realizar atividades ao ar livre, etc;

* Recursos financeiros limitados — os recursos para uma mudanga constante sdo limi-
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tados e isso é um ponto fraco que o hotel depende;

*  Declinio do ciclo de vida do hotel - o hotel estd a entrar na maturidade, ja ndo ¢é
novidade na regidao o que pode levar ao seu declinio com o passar de alguns anos;

* Mudanga agressiva nas necessidades dos héspedes - estes podem se tornar cada
vez mais exigentes e o hotel ndo se conseguir adaptar ao novo mercado e suas
necessidades. Para isso tera de criar acoes de marketing que atraiam estas novas
necessidades e tentar cativar os clientes para o que é oferecido.

A analise externa apresentada abaixo divide-se em oportunidades e ameacas que poderdo
existir para o hotel.

Oportunidades:

* Regido centro nio é um destino sazonal — Existem turistas durante todo o ano e
ndo sé no verdo, porque tem uma variada oferta turistica;

* Boas acessibilidades - Junto ao IC2 e de facil acesso a A8 e Al;

* Poucos concorrentes com oferta de servicos similares na cidade mais proxima,
Leiria (hotéis de 4 e 5 estrelas). Oportunidade de conquistar mais clientes tendo
servicos diferenciados;

* Turismo Religioso — O hotel insere-se numa zona de turismo religioso e tem a
oportunidade de apostar nesse segmento, especialmente em dias que os hotéis em
Fatima estao lotados (13 outubro e 13 maio);

* Turismo de Negocios e MICE — Sio 2 produtos estratégicos definidos pelo PENT,
portanto o hotel deve fazer uma grande aposta nestes segmentos melhorando sem-
pre mais o que ja ¢ oferecido, pois estdo sempre em constante crescimento.

* Turismo de Natureza — Esta é uma regido abrangida pela Serra de Aire e Candeei-
ros, onde cada vez mais sdo praticadas atividades ligadas a natureza. O hotel devera
apostar mais neste segmento de mercado, as pessoas ja estdo a valorizar mais a
natureza e a fazer mais atividades ao ar livre.

» Concorréncia — Hotéis da mesma categoria e com oferta de servicos idénticos
tornam-se uma ameaca mas também um fator positivo para o HVB. Para solucio-
nar terd de ctiar um produto/setvigo que seja diferenciador dos seus concorrentes
e isso ¢ algo que o hotel podera inovar.

Ameacas:

*  Recessdo econdmica — Com a crise econdémica em Portugal e em alguns paises da
Europa o turismo ¢ um dos principais prejudicados, pois com instabilidade finan-
ceira as pessoas niao podem viajar. O hotel para solucionar esta crise deverd ter em
atencdo a que segmento de mercado se dirige, deve apostar em segmentos que nao
sejam imediatamente afetados com as alteracdes econémicas, como o turismo de
Natureza.

* Aumento agressivo da concorréncia — com o aumento do turismo em Portugal a
concorréncia ird aumentar, mais hotéis irdo ser construidos o que pode ser uma
ameaca para o HVB.

* Introducio de novos tipos de turismo substitutos - que facam com que as pessoas
se afastem de hotéis e optem por se alojar em um meio mais natural, como por
exemplo o glamping e o campismo, que englobam o turismo de natureza.

Através da analise SWOT ¢ possivel identificar elementos chave que permitem estabelecer
prioridades para a empresa. A empresa devera preocupar-se principalmente com os seus pon-



tos fracos e as ameacas de forma a nio deixar que estes influenciem o seu ciclo de vida, as suas
receitas e a satisfacdo dos clientes.

5. PROPOSTAS DE ACAO DE FIDELIZACAO

Nesta fase pretende-se utilizar as ideias apresentadas na exposicdo tedrica e as sugestoes
referidas pelos héspedes através dos questiondrios de satisfacdo. F necessario formular um
conjunto de propostas de a¢do de fidelizacdo de clientes, a serem implementadas pelo hotel,
com vista a alcancar os objetivos.

Hsta parte ¢ dividida em trés subpartes, em primeiro ¢é apresentada a analise feita aos ques-
tionarios de satisfacdo dos clientes, em segundo irdo ser abordadas as a¢bes de fidelizacio ja
praticadas pelo HVB, tanto positivas como negativas, e na terceira parte sdo sugeridas propos-
tas de acdo de fidelizacgio.

5.1. Andlise dos Questiondrios de Satisfacéo

Analisando as respostas dadas pelos hospedes, no que diz respeito a caracterizacdo da
amostra, verifica-se que os hospedes que mais respondem sio de género masculino com 202
questiondrios respondidos e a idade média ¢ de 39 anos. Em 362 respostas obtidas a esta ques-
tdo a média de numero de noites que os clientes passam no hotel ¢ de 2.

O motivo da visita dos héspedes é de turismo-lazer, com 284 respostas, num total de 361
respostas a esta questdo. No que se refere ao perfil do viajante normalmente viaja em familia
com 364 respostas, sendo que, a esta questdo obteve-se o total de 357 respostas.

No que se refere as respostas segundo a escala de Likert, estas irdo ser apresentadas abaixo
conforme a média dada na totalidade dos temas (chegada, quarto, pequeno-almocgo, restauran-
te/bat, areas publicas, servicos do hotel, satisfagio geral). Em relacio a opinido dos hospedes
no procedimento de reserva, em 688 respostas obtidas a média de resposta ¢ de 4,80, ou seja é
um servico excelente. No ponto em relacdo a chegada, em 999 respostas a média de opinido é
4,72, ou seja ¢ um excelente servico. No que toca ao quarto, em 1448 respostas obtidas a média
¢ de 4,72 sendo também considerado um espaco excelente. No pequeno-almoco, foram consi-
derados como um muito bom servico com média de 4,35 em 680 respostas. Enquanto as areas
publicas, foram consideradas como excelente com média de 4,70 em 1053 respostas. O servico
de restaurante/bat, foram avaliados como excelentes com média de 4,62 em 477 respostas. Os
servicos do hotel foi o ponto onde se observou uma maior insatisfagio com média de 4,17
em 345 respostas, sendo que neste caso so6 era respondido a questdo caso tivesse usufruido do
servico ou como opinido geral. O dltimo ponto apresentado nesta escala de Likert é a nivel
da satisfacio geral da estada, em relagdo a qualidade-preco praticada pelo hotel, neste caso em
345 respostas a média é de 4,45, ou seja é considerado um preco muito bom para os servicos
que oferece aos clientes.

As proximas questoes estdo relacionadas com a anterior apresentada, pois caso os hos-
pedes estejam satisfeitos irdo querer voltar e recomendar. Em 309 respostas obtidas apenas 5
responderam que nio recomendariam o hotel e as restantes responderam positivamente. Em
relacdo a questio de considerar voltar 289 responderam que consideram voltar e 15 dizem
que ndo consideram voltar, neste caso o nio voltar nao significa que ndo tenham gostado da
experiéncia, se for uma familia estrangeira ¢ normal que ndo considerem voltar, visto que estio
apenas de passagem.

A ultima questdo ¢ de resposta aberta, serve para os héspedes deixarem as suas opinides e
sugestoes futuras. As opinides e sugestoes das pessoas no geral sio imensas, mas normalmente
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utilizam mais este espaco para comentarios menos positivos que ocorrem durante a estada
desde: o mau funcionamento do spa, a falta de uma piscina exterior, o pequeno-almogo dispor
de pouca variedade, o preco das refeicoes ser elevado; haver uma unica entrada para o hotel
e ser afastada do parque de estacionamento; falta de informacgées dos precos e servicos no
quarto; quarto quente no verdo e frio no inverno; dificuldade de funcionamento do ar condi-
cionado; escassos canais televisivos; minibar dispor apenas de dguas; pouca luz nos quartos,
entre outras opinioes.

Hstas sio algumas das opinides negativas e sugestGes futuras que se ira ter em consideracio
aquando as sugestoes de ac¢oes de fidelizacio.

5.2. Acoes de Fidelizagéo no Hotel Villa Batalha

Os clientes esperam que com os produtos e servicos que o hotel oferece, haja algo de di-
ferente que os surpreenda e que fique na meméria, nao pela sua dimensdao mas pelo impacto
emocional que ¢ proporcionado.

Oferece em todos os seus quartos, TV, assim como internet wireless em todo o hotel.
Investe na venda de turismo acessivel, estando constantemente em contacto com empresas na-
cionais e internacionais de forma a criar parcerias, realizando também conferéncias em varios
locais com o intuito de reforcar esta estratégia.

Disp&e de um campo de golfe federado onde sio dinamizados programas de aulas de gol-
fe, apresentacdo a escolas, e eventos relacionados com o mesmo, estando aberto ao publico em
geral e ndo apenas aos héspedes, tal como € feito com o restaurante. No entanto, e apesar do
restaurante e bar estarem abertos ao puiblico no geral, ndo sendo necessario ser héspede para
os frequentar, esta mais-valia ndo estd a ser aproveitada. Para além disso poderiam também
haver packs/menus especiais direcionados ao publico, ou serem estudados os segmentos que
melhor podem aderir a este tipo de oferta.

Como forma de concretizar a promessa do seu lema “transformamos pequenos momen-
tos em grandes memérias!”, o hotel dispde de pequenos momentos para satisfazer os seus
clientes, em programas diferentes. Foram criados programas para os romanticos “Momentos
de Romance no Hotel Villa Batalha”, para quem quer relaxar no spa “Momentos no Spa do
Hotel Villa Batalha”, para os apaixonados pelo desporto ao ar livre “Momentos no Golfe do
Hotel Villa Batalha”, para os que gostam de conhecer a regido a pé e de natureza “Momentos
de Natureza e bem-estar no Hotel Villa Batalha” e para as pessoas que procuram a cultura e
o que de melhor ela tem “Momentos de cultura com o Hotel Villa Batalha”. E sugerido no
entanto que fosse preparada uma Base de Dados especifica para estes segmentos, para que as
pessoas pudessem ser informadas de uma forma personalizada e consoante a sua preferéncia
e perfil.

Visto que o hotel ¢ bastante procurado pelo turismo corporate e MICE, este oferece pa-
cotes com pregos especiais de grupo para a realizacdo de reunides, conferéncias ou outro tipo
de eventos. Em relacio a estada por parte de algum membro da empresa o hotel também tem
precos especiais com vista a fidelizar os colaboradores. Neste caso poderia fazer sentido criar
um cartio business que incentivasse os clientes a preferirem o hotel para além do seu custo
promocional. Desta forma, e com vantagens associadas, poderia criar-se nos colaboradores
alguma rotina e consequente fidelizacio a unidade.

Em resposta a necessidade da gestdo de dados ¢ utilizado apenas o Software PROTEL-
programa que serve para registar/guardar os planos futuros e anteriores de resetrvas, os planos
de quartos (check-in, disponibilidade, consumos, check-out), os dados dos clientes e respetivo
histérico de estada, registo e lancamento de faturas. E através deste software que o hotel re-
gista os dados dos clientes e com isso, posteriormente, cria uma mailing list para o qual envia
promogdes e programas futuros a realizar. E importante que se inove cada vez mais neste tipo



de programas, podendo um investimento na base de dados representar elevados retornos a
longo prazo.

O hotel tira também partido das redes sociais para uma maior proximidade com o clien-
te, sendo o Facebook e o Twitter utilizados diariamente para comunicar com posts sobre as
promocgdes ou até mesmo com curiosidades e efemérides associadas ao setor. Como forma de
reconhecimento o HVB tem investido em alguma comunicacio, para além da referéncia em
alguns meios do sector, foi-lhe atribuido o Certificado de Exceléncia de 2013 do Tripadvisor,
o que pode de certa forma motivar outros clientes a optarem pelo hotel. Neste caso ¢ aconse-
lhado um acompanhamento muito préximo dos comentarios de plataformas como o Tripad-
visor e o Booking, ndo s6 para evitar efeitos negativos como para dar resposta as criticas dos
consumidores. Esta ¢ uma forma bastante eficaz de conhecermos a opinido dos clientes, que
podem ser mais sinceros numa plataforma que nio esta diretamente relacionado com o hotel.

5.3. Proposta de Acoes de Fidelizagéo

O HVB pretende que o servico de atendimento ao cliente seja realizado de uma forma
personalizada, mas para isso ha necessidade de obedecer a uma ordem de tarefas a executar
no atendimento. Uma boa base de dados de clientes é uma ferramenta essencial em qualquer
estabelecimento comercial, no caso especifico de um hotel, esta ferramenta é crucial na medi-
da em que se comercializa servicos que sio usufruidos por pessoas. E importante que o hotel
mantenha atualizada a sua base de dados, para que no momento em que o cliente contacta o
hotel, o rececionista possa aceder aos seus dados atualizados, conhecendo o histérico de esta-
das do cliente, os seus gostos e as suas preferéncias.

O HVB ¢ um hotel pequeno e ainda em crescimento, pois tem apenas 7 anos de operacio,
apresentando no entanto ja algumas estratégias de marketing.

Verifica-se que o HVB, apesar de ndo ter um sistema oficial de CRM instalado, comeca
a praticar subtilmente, e de uma forma muito intuitiva, estratégias de satisfacdo do cliente,
gerando resultados positivos de uma forma pouca estudada. E por isso fundamental que a
administracdo se consciencialize da importancia do CRM, oficializando esta estratégia e ana-
lisando os seus resultados. Acredita-se que uma utilizacdo mais eficaz do software ja existente
(PROTEL), em que se transferissem todos os dados obtidos para uma base de dados tratada,
permitira uma recolha muito mais eficaz da informagio dada pelos clientes. E necessario que
todos conhecam as ferramentas e que pratiquem as boas praticas pessoais de atendimento
inerentes a qualquer negbcio de prestacdo de servicos. Uma atitude gera outra atitude, e um
gesto de simpatia e um sorriso podem ser um investimento a custo zero, com enorme retorno.

Para além de algumas propostas de a¢do de fidelizagdo ja anteriormente mencionadas sdo
sugeridas, em jeito de suma, a implementacio das seguintes ferramentas:

* Tablet de empréstimo para o cliente, com informacées do hotel e possibilidade de
efetuar reserva no restaurante e bar sem ter de sair do quarto - isto era sugerido
como substituicio aos normais folhetos informativos, o cliente poderia usufruir do
tablet sem qualquer custo. No ato de check-in era fornecido e depois teria de ser
devolvido no check-out e esta era uma forma de controlar os danos materiais que
poderiam acontecer caso estivesse fixo no quarto, e por outro lado dar a conhecer
o hotel de uma forma mais estimuladora.

*  Criar um programa romantico exclusivo de utilizacio da piscina interior, durante 2
horas a luz de velas e massagem para 2 pessoas — este programa teria de ser marca-
do com antecedéncia e era exclusivo para as 2 pessoas.

*  Oferta de “cabaz de despedida” com pequenos snacks para poder consumir du-
rante a sua viagem de regresso — esta era uma forma de cativar as pessoas a voltar
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e degustar produtos da regido, teria custos para o hotel mas neste caso teria de ser
definido o publico a que iria ser oferecido, como por exemplo a estadas superiores
a trés noites ou consumo superior a 200€.

* Programa de spa sé para pais e criancas, num horario pré-estabelecido, de forma a
combater as reclamagdes existentes, pois verifica-se que alguns clientes ndo apre-
ciam esta interacao;

* Desejar os parabéns aos clientes através de email ou mensagem com a oferta de
algumas promocoes s6 no dia de aniversario ou no fim-de-semana imediatamente
seguinte - através dos questionarios e da segmentacdo do mercado, caso tenha sido
disponibilizado o email, poderia ser feita uma lista com as datas de aniversario dos
clientes habituais ou que ja foram ao hotel mais de duas vezes.

* Criacdo de um cartio de empresas, com a vantagem de poderem vir a ser usufrui-
dos em tempos de familia, visto que a maior parte dos seus clientes sdo empresa-
riais;

* Criacido de programas de animagdo (familiar ou nio) para congressos de média
duracdo (3 ou mais dias) — ou seja, quando existe um grupo que esteja hospedado
3 dias ou mais no hotel seria agradavel criar algo como distra¢io ao final do dia de
reunido, como por exemplo um sessdo de cinema no bar, um concerto ao vivo, o
que faria com os héspedes nio se limitassem ao que a empresa disponibiliza duran-
te 0 congtresso/evento e consumissem no bar;

* Criacio de parcerias locais com descontos, por exemplo no Mosteiro da Batalha ou
Centro de Interpretacido da Batalha de Aljubarrota, ou mesmo oferta das entradas
nas estadas superiores a 2 dias;

* Colocacio de pequenos chocolates, bebidas alcodlicas e sumos no minibar dos
quartos, visto que o hotel apenas dispoe dguas com e sem gas;

* Criacdo de um diretério A-Z para colocar nos quartos — a meu ver isto ¢ algo es-
sencial num quarto de hotel, os héspedes precisam de se manter informados acerca
dos servicos existentes e respetivos valores e horarios.

» Aproveitamento da esplanada e espagos exteriores para a producio de atividades
ao ar livre e concertos de musica ao vivo - principalmente no verdo, e durante os
fins-de-semana. Esta era uma forma de atrair os clientes para o bar do hotel e assim
gerar maiores lucros;

* Criacido de um acesso mais direto ao hotel através do parque de estacionamento —
Apesar de existir garagem subterranea com acesso direto aos quartos, os héspedes
optam por deixar as viaturas no exterior, como o parque exterior se situa na parte
de tris do hotel e o tnico acesso a recegio/elevadores de acesso € pela frente esta
seria uma acdo que o hotel deveria adaptar criando um acesso lateral.

*  Mudar o horario do spa - O seu horario de funcionamento ¢ das 10h as 20h, suge-
ria neste caso que abrisse por volta das 09h para que as pessoas possam usufruir e
desfrutar mais calmamente do servico, visto que muitas das vezes como a hora de
check-out é as 12h acabam por sair insatisfeitas;

* Diversificar e modificar alguns produtos do pequeno-almogo - as pessoas nao estiao
satisfeitas com o servico e sugerem colocar mais variedade de bolos, trocar os sumos
de maquina por sumos naturais, colocar salsichas, ovos cozidos e fritos, entre outros.

* Atualizacio do operador de canais televisivos nos quartos — com base na experién-
cia tida no departamento de front-office esta ¢ uma das reclamacGes constantes dos

héspedes.

Outra estratégia a adotar dentro do marketing relacional, como ja foi referido, ¢ a ctiacdo
do cartdo empresarial (talvez o mais relevante entre os que sugerimos). O HVB poderia avan-
car com a distin¢do anteriormente referida de business; cliente habitual e o publico em geral.



No cartdo para empresarios, existiriam beneficios de utilizagdo nas diversas instala¢ées da uni-
dade por parte da familia do beneficiatio deste cartio. Ao fazer isto, promover-se-ia a utiliza-
¢do por motivos de negdcios, fomentando ao mesmo tempo a visita futura da familia. Propoe-
-se que o restaurante e bar “saiam a rua” aquando das festividades locais e promovam provas
gastronémicas dos variados pratos confecionados e cocktails. Ao realizar estas a¢des para a
comunidade local pode-se contribuir para o posicionamento no top of mind das pessoas em
relagdo a oferta regional, criando Word of mouth (os locais podem ser o nosso melhor cartio
de visita). Outra acdo a realizar serd a criacdo do “dia aberto” no hotel com animacio, onde a
populagio ¢é convidada a usufruir das variadas instalacGes, em especial na época baixa.

Hstas sdo algumas praticas de CRM que poderio vir a ter grande sucesso, e promover o
HVB de uma forma bastante positiva junto da populacio circundante, e dos seus clientes. Seja
como for, estas iniciativas promocionais e relacionais tém de ser devidamente acompanhadas
e avaliadas, pois deve sempre existir adaptacdes com o objetivo de criar “pequenos momentos
em grandes memorias!”.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Atualmente as a¢Ges de fidelizacio sio estudadas em investigacdes focadas no desenvolvi-
mento de estratégias para a retencio de clientes e maximizac¢do de resultados e da competitivi-
dade das empresas (Bolton et al 2000), ou em investigacoes sobre a possibilidade destas acGes
conseguirem ou nio mudar o comportamento dos consumidores e promoverem a lealdade
dos mesmos (Omar et al 2011);

Nas redes hoteleiras os gestores/diretores devem focat-se principalmente no cliente, pro-
curando diariamente superar as suas expectativas. E necessario apostar na personalizagio dos
servicos, dar valor ao atendimento e confiar no bom trabalho e preparacio dos colaboradores
do hotel, estes sdo a cara do hotel. O CRM baseia-se sobretudo na relacdo e empatia entre os
colaboradores ¢ o cliente.

Uma mais-valia do HVB ¢ o facto de ser um hotel integrado numa comunidade, e com
uma caracterfstica cultural muito acentuada. A vila da Batalha pode ser explorada e a co-
munidade integrada de forma a reconhecer o local como motivo de orgulho para os locais,
promovendo-se a¢oes diversas de dinamizacdo na prépria comunidade. O objetivo principal
deste artigo era a realizacdo de uma analise de CRM praticada pelo HVB e posterior sugestio
de acGes de fidelizacdo, de forma perceber se a implementa¢do de um programa de fideliza¢do
no HVB iria contribuir para o bem-estar e satisfaciao dos clientes.

Com base na informacio recolhida através de questionario numa amostra de 366 respos-
tas, o objetivo geral foi concretizado, visto que as opinides e sugestdes dadas pelos clientes
indicam que o hotel necessita de fazer uma mudanca e atualizacio ao nivel de a¢Ses de fide-
lizacdo. Os clientes ficam satisfeitos quando vém mudancas e sentem-se bem até ao ponto
de querer voltar mais vezes, ¢ essas mudancas que o hotel necessita de fazer para tornar os
clientes mais fiéis e atrair novos.
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NIGHT AND DAYTIME EFFECTS IN US EQUITY
EXCHANGE-TRADED FUND RETURNS

Jodo Dionisio Monteird' e José Ramos Pires Manso ?

Abstract

This paper examines average returns over periods when markets are open and when
markets are closed using a sample of the four major US equity exchange-traded funds
(ETFs) in the period January 1996 to January 2014. First, we examine common day and
night effects across ETFs. Second, we examine common day and night effects decom-
posed by day of the week. In the analysis we use panel data regression models with esti-
mators of the standard errors of the estimated parameters robust to various departures
of the least square residuals from independent and identically distributed assumptions.
In previous studies (Cliff et al., 2008), it was observed the surprising result that returns
during the night period are strongly positive and significant and the night minus day re-
turn differences are also pervasively positive and significant. Our results show a marked
decrease and the disappeatrance of the night and day effect from 2006. Results show that
in this asset class night returns are no longer consistently higher than the day returns,
overall and across days of the week. Another puzzling fact in light of the asset pricing
models, already evidenced in previous studies, but which tends to remain, is that the
volatility of day returns is significantly higher than the volatility of night returns.

KEYWORDS: night and daytime effects, market efficiency, US equity exchange-traded
funds

1. INTRODUCTION

In financial markets, information flows continuously throughout twenty-four hours a day but
price variations are not continuous due to periodic market closure. Sudden changes in daily tran-
saction regimes, when markets open and close, have important implications for the dynamics of
prices in the short term. Several researchers have presented evidence on the impact of petiodic
market closure in transaction volume, liquidity, volatility and pricing (Jones, Kaul and Lipson,
1994; George and Hwang, 2001). On the other hand, several theoretical papers have sought to
model the implications of periodic market closure for equilibrium prices (Foster and Wiswana-
than, 1990; Slezak, 1994; Hong and Wang, 2000). However, theoretical models suggest different
predictions of the effects of periodic market closure at the first moment of returns.

On one hand, various models proposed in theoretical papers predict lower returns during
non-trading periods than in trading periods (Slezak, 1994; Hong and Wang, 2000), a predic-
tion consistent with the evidence documented in the early empirical studies of the weekend
effect on returns. On the other hand, other theoretical papers predict higher returns during
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non-trading periods to compensate liquidity providers for bearing additional risk. In this line,
the model of Longstaff (1995) predicts higher returns over periods of market closure arising
from a liquidity related non-marketability effect.

The purpose of this paper is to add to the body of empirical papers on this theme an
empirical analysis of the effects of the periodic market closure on the first moment of return
distributions in US equity exchange-traded funds (ETFs). First, we examine whether there
exist a common night and day effect across ETFs. Second, we extend the analysis and exami-
ne whether there exist a common night and day effect decomposed by day of the week. The
analysis is carried out using panel-data regression models with standard errors of the estima-
ted parameters corrected for several departures of the least square residuals from independent
and identically distributed assumptions.

Our major findings on the US equity ETFs are: i) No significant overall common and
robust night and daytime effects is exhibited in our sample of US ETTFs; only a positive and
marginally significant night average return is found while the day average return is not signi-
ficantly different from zero; ii) Concerning common night and day effect, decomposed by
day of the week, only the estimated coefficient (average) for Tuesday-night is positive and
significantly different from zero; these findings contrast with evidence obtained by previous
empirical studies on the same type of assets in US equity market. Cliff e /. (2008) found
pervasive evidence of a significant difference, first, between overall night and day returns and,
then, between night and day returns by day of the week; iii) our results confirm the evidence
obtained in previous studies that the volatility is pervasive and significantly higher during the
trading periods than during the market closing periods, contradicting the predictions of asset
pricing models that the market price of the risk would be positive. These results continue to
present a challenge to the asset pricing models in explaining why in diversified portfolios, as
are the ETFs, zero average returns (daytime period) have higher volatility than that associated
with slightly positive average returns (night period).

The remainder of this paper is organized as follows. Section 2 reviews the literature on the
effects of the periodic closure of markets in returns when they are open and closed. Section 3
presents the data and the methodology used in the study. Section 4 present and discusses the
results. In section 5 conclusions are presented.

2. LITERATURE REVIEW

In recent decades calendar anomalies have been widely surveyed in empirical papers but
most studies used daily closing prices or volume weighted averages prices to identify these
seasonality effects. Pearce (1990), for example, for US equity markets, used daily returns from
1972 to 1994 on a variety of portfolios to simultaneously test for weekend effects, post-ho-
liday effects, January effects and serial correlations. Evidence was obtained that the calendar
anomalies were more pronounced for smaller than larger firms. The returns for smaller firms
were consistently lower after weekends and consistently higher preceding holidays. Thaler
(1987) offered various hypotheses that can, partially, explain these abnormal returns, namely,
the timing of the arrival of good and bad news. Thaler gives the example of bad news being
postponed until after close on Friday. Schwert (2002) found that many market anomalies (size
effect, value effect, weekend effect and dividend yield effect) have weakened or disappeared
after research articles about them have been published.

A related topic less developed but equally important to the literature of market efficiency is
the analysis of regularities in intraday period returns. Although empirical literature is not com-
pletely consensual about patterns of intraday returns within this topic of market efficiency,
the most striking and surprising result is that various studies obtained evidence that overnight
returns are strongly positive and the returns during the day are close to zero and sometimes



negative. Wood, Mclnish and Ord (1985), using intraday data for an equally-weighted index of
NYSE listed stocks, from September 1971 to February 1972 and for the calendar year 1982,
show that close-to-open returns account for two-thirds of close-to-close returns in the 1971-
1972 period. However, in the 1982 period, close-to-open returns account for a percentage
that is not statistically different from zero. Branch and Ma (20006) find a very strong negative
autocorrelation between the overnight and the intraday return. The study analyses stocks on
the NYSE, AMEX and NASDAQ over two periods between 1994 and 2005 and divide the
stocks into size categories. The authors find significant relationships for each sub-sample. The
correlations do tend to be almost monotonically stronger as market capitalization decreases.
They find a powerful negative correlation between the overnight and intraday returns and a
significant relationship between overnight and the prior intraday and prior overnight returns.
The signs of the correlations alternate, with adjacent periods having negative correlations
and one step back being positively related. Using samples® of a diverse set of data in the pe-
riod 1993-2000, Cliff et. al. (2008) also perform an extensive study in US equity markets on
the overnight and daytime returns. They document that the US equity premium during this
decade is entirely due to overnights returns: the returns during the night are strongly positive
and returns during the day are close to zero and sometimes negative. The authors show that
this day and night effect is found on individual equities, equity indices, exchange traded funds
and futures contracts on equity indices and is robust in the NYSE, NASDAQ, AMEX and
Chicago Mercantile Exchanges.

These results constitute a reversal on the evidence reported by studies on the weekend
effect in returns. French (1980), Agrawal and Ikenberry (1994), Wang ez a/.(1997) and Zainu-
din e# a/.(1997), among others, found that weekend returns were negative (from Friday close
to Monday close) and that a significant part of this effect was generated from Friday close to
Monday open. Evidence of positive and significant overnight returns contrasts with previous
reported evidence under the day-of-the-week effect where, in general, returns in some transac-
tion days are larger than in others. The most commonly reported anomaly in this regard is the
significantly lower returns, if not negative, on Mondays and, usually, higher returns on Friday
(Jaffe and Westerfield, 1985; Chang ez al., 1993, 1998). Several hypotheses have been proposed
to explain the occurrence of the day-of-the-week effect: information release hypothesis, where
companies delay disclosure of negative information until late in the week and the information
processing hypothesis, linked with the asymmetry in information costs between small and
large investors (Thaler, 1987).

The timing of information releases was also used to explain the potential day and night
effect. Early papers on the timing of earnings announcements found that companies had a
tendency to publicize bad news after the market close. Patell and Wolfson (1982) find that
good news are more likely to be disclosed while the markets are open but bad news are more
likely to be released after the market close. In turn, Bagnoly, Clement and Watts (2005) find
that announcements made on Fridays, during the trading period and after the market close,
are more negative than on other days of the week. Damadoram (1989) shows that despite the
announcements of earnings and dividends made on Friday are actually more likely to contain
bad news and result in subsequent negative returns during the weekend, these announcements
of bad news can explain only a small part the weekend effect. Doyle and Magilke (2009) ree-
xamine the conventional wisdom that managers are more likely to delay disclosure of unex-
pected negative information until after the close of the matkets. They find no evidence that
managers strategically choose to disclose negative information after the close of the markets
or on Friday. They also find no evidence that managers decide to report “good” news before
the opening of the markets or on Monday-to-Thursday period.

* Individual stocks included in the S&P 500 index, individual stocks of technology companies included in the AMEX
interactive week internet index, a sample of 14 of the largest exchange traded funds and the intraday behavior of
the S&P 500 E-mini futures contract.
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Cliff et al (2008) also test the possible explanation of the timing of disclosure. Using a
sample of earnings announcements, where the time of disclosure and the unexpected earning
signals (positive, negative, neutral) are identified, results show that although there was a trend in
the period of analysis (2000-2005) for managers to disclose positive unexpected earnings after
the market closes, this tendency does not explain the significant day and night effect on returns.

Another proposed argument to explain the night and daytime effect are the effects of asset
liquidity. Amihud (2002) documents a negative relationship between various measures of liqui-
dity and future stock returns: increased (lower) risk or transactions costs of low (high) liquidity
stocks would predict more (less) night minus daytime return spread. Using various measures to
proxy liquidity, Cliff e# a/. (2008) find that positive night minus day return spread is not mainly
due to the high risk or to the high transaction costs of illiquid stocks.

Given evidence that the positive and significant night minus day return spread constitutes
an anomaly in US equity markets, which appears to have a substantial magnitude and that goes
against the predictions suggested by models based on the risk of assets, this pattern is an intri-
guing fact and a challenge for the asset pricing literature to explain it. In the following section
we present the data and methods used to examine hypotheses of the day and night effects,
decomposed by day of the week and pre- and post-holiday.

3. DATA AND METHODOLOGY

The data employed in this study are opening (first recorded trade) and closing (last recot-
ded trade) daily prices from a group of ETFs based on the main US equity market indices.
ETFs allow investors to trade a basket of stocks in a single transaction. The creation and des-
truction features of the ETF ensure that prices on the exchange closely reflect the fair value
of the underlying portfolio’s components. In our analysis we use broad-based index ETFs.
The ETFs used are the DIA (representing the Dow Jones Industrial Average 30), the IWM
(representing the Russel 2000 index - a small-cap US companies index), the QQQQ (repre-
senting the NASDAQ 100 index) and the SPY (SPYDERs - representing the S&P 500 index).

The process to create an ETF begins when an ETF manager (the sponsor) submits a plan
with the US. Securities and Exchange Commission to create an ETE. Once the plan is appro-
ved, the sponsor forms an agreement with an authorized participant, generally a market maker,
specialist or large institutional investor, who is empowered to create or redeem ETF shares. The
authorized participant borrows stock shares, places those shates in a trust and uses them to
form ETF creation units. These are bundles of stocks varying from 10,000 to 600,000 shares,
but 50,000 shares is what’s commonly designated as one creation unit of a given ETE Then, the
trust provides shares of the ETFE, which are legal claims on the shares held in the trust to the
authorized participant. Because this transaction is an in-kind trade - that is, securities are traded
for securities - there are no tax implications. Once the authorized participant receives the ETF
shares, they are sold to the public on the open market just like stock shares (SEC, 2012).

When investors want to sell their ETF holdings, they can do so by one of two methods.
The first is to sell the shares on the open market. This is generally the option chosen by most
individual investors. The second option is to gather enough shares of the ETF to form a
creation unit, and then exchange the creation unit for the underlying securities. This option is
generally only available to institutional investors due to the large number of shares required to
form a creation unit. When these investors redeem their shares, the creation unit is destroyed
and the securities are turned over to the redeemer. This option has no tax implications for the
portfolio (SEC, 2012).

The return series of ETFs were obtained from www.finance.yahoo.com. The return series
span from the period 3rd January 1994 to 3rd January 2014. However, according to Kelly and



Clark (2011), the liquidity of the ETFs was poor during the first half of the 90’s and has vastly
improved during the second half of this decade. To determine from where to start the analy-
sis, we follow the criteria used by Kelly and Clark (2011). Kelly and Clark computed the 5th
percentile of sorted opening and closing times. Data were not used from years in which the
5th percentile time of the first trade of the day is not in the first ten minutes of the trading day
or the 5th percentile time of the last trade before 4 pm is not between 3:50 pm and 4:00 pm.

Based upon their criteria, DIA data are used from 1998, IWM data are used from 2001,
QQQQ data are used from 1999 and SPY data are used from 1996. Until the middle of the
first decade of this century, while the AMEX exchange was the primary exchange for most of
the ETFs, they also actively traded on other exchanges. From the second half of this decade
the QQQQ ETF is primarily traded on NASDAQ exchange and the other ETFs are primarily
traded in NYSE ARCA, a subsidiary of NYSE Euronext, the second largest electronic com-
munication network in terms of shares traded in US markets.

We calculate the returns in the ETFs during the two daily time sub-periods: night (close-
-to-open prices) and daytime (open-to-close prices) returns. As is common in the analysis of
daily and intraday financial data, we work with log returns: 7, =/[P, /P, ].100 where P is the
ETF level 7 at the end of day #and the C superscript stands for daily close-to-close return.
We decompose the continuously compound close-to-close return on day t for the ETF 7 as
7, 7 P where 7, stands for the night and /7, for the daytime return. The reported ave-
rage returns are geometric averages returns and therefore its sign indicates whether the ETF
gained or lost value during this intraday range over the sample period.

Two approaches are used to examine the hypotheses of day and night effects on ETFs.
The first involves a descriptive analysis of the returns and tests of equality of means returns
using parametric tests.

The second is a panel data regression-based approach. The following panel data regression
model is specified to capture night and daytime effects common in all ETFs:

ri.f:ﬁo—i_ﬁ/ &,t,n{qht_{—gi,z (11)

where the depend variable 7, is a scalar accounting for 7 or 7, x, e 18 @ dummy va-
riable taking the value of one for the night period # in the 7 th ETF and zero otherwise, 3 are
parameters to be estimated and ¢, is the error term. Then, the following panel data regression

model is specified to capture common night and daytime effects, by day-of-the-week:

7‘7’,;‘:[30_{—24&:/ﬁka,i,l,daytiw_'_zjk:76/c X/c,i,f,ﬂ{g/}f +£i,t (1 2)

where . . and x i 2C dummy variables for the daytime and night petiods, in
the £ day of the week, in the / th ETT, respectively. B, and 6, are parameters to be estimated
and ¢, is the error term. The night and daytime average returns, by day of the week, are the
coefﬁclents (given the reference category) from a regression of the panel of returns (stacked
for all ETFs, dates, and daily sub-periods) on dummy variables for the daily time periods, by
day of the week.

To evaluate the statistical significance of the parameters and test for the robustness of the
day and night effects in the US equity ETFs, we use various robust variance-covariance matrix
estimators for the panel data models to account for departures of the residuals from homos-
cedasticity, temporal, contemporaneous and cross-temporal independence. As is common in
the analysis of times-series cross-section (TSCS) data in finance, the disturbances €, exhibits
evidence to be heteroskedastic within and between groups, autocorrelated up to some lag,
contemporaneously and possibly cross-temporal correlated between groups in different time
periods (Petersen, 2008). The errors may be heteroskedastic between groups and autocorrela-
ted within panels but must have zero conditional mean, E[e,, X’ ]=0, where the vector of
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independent variables is X’,. We make the following assumptions about correlations between
errors:

ETF effects: The errors may exhibit ETF effects, meaning that errors may have ar-
bitrary correlation across time for a particular fund: Ele, ¢, X’ , X’ ] #0 for

£F0.
Time effects: The errors may exhibit time effects, meaning that errors may have arbi-
trary correlation across ETFs at a moment in time: E[e ¢, |X’ , X’ | #0 for i7;.

Persistent common shocks: The errors may exhibit perslstent common shocks, mea-
ning that we allow for some correlation between different ETFs in different time
periods, but these shocks fade away over time, and may be ignored after L. periods.
So Ele, ¢, | X, X, 170 fori#jand |k|>L.

it ik //‘k:]

To understand the differences between time effects, ETF effects, and persistent common
shocks, consider the following data generating process (Thompson, 2011):
e,= 0,f+o tu, @
s
0=9o, +6 w. =0,
40 .

Where fisa vector of random factors common to all ETFs, and 0 is a vector of factor loa-
dings specific to ETF 7 #,and 8, are random shocks, uncorrelated across both ETF and time.
The w, term generates ETT effects - shocks specific to ETT 7 6 f generates both time effects
and persistent common shocks. When fis uncorrelated across time, we have time effects but
no persistent common shocks - ETFs are correlated with one another at a moment in time,
but different ETFs in different time periods are uncorrelated. When fis persistent, we have
both time effects and persistent common shocks. We assume that the autocorrelations for
f disappear after L periods* . In the following sub-sections we present the various variance-
-covariance matrix estimators robust to the various behavior assumptions of the errors.

3.1. Beck-Katz method

The Parks-Kmenta method, originally proposed by Parks (1967) and then improved by
Kmenta (1986), secks to take into account heteroscedasticity between panels as well as tempo-
ral and spatial dependence in the residuals of TSCS models. This method uses an application
of the Generalized Least Squares (GLS) estimation. This estimation is based on the assump-
tion that the variance-covariance matrix of the errors, | is known. However, since the €2
matrix is unknown, this method uses the feasible GLS (FGLS) using a consistent estimator of
this matrix to obtain a consistent estimator of the coefficient vector, 8. This method combines
assumptions about serial correlation (within panels), contemporaneous correlation (between
panels) and heteroscedasticity of disturbances across panels:

£,1X,|=0, 61
e, e X, X, |=0,if 7, (3.2)
,=P; 5,1V, (3.3)

where p, is the first-order autoregressive coefficient, allowing the value of this parameter
to vary from panel to panel, being necessary to find consistent estimators of the 0, 0, and p,

* More generally, shocks to f, could decay slowly but not completely disappear after I periods. For example, f, could
follow a first-order autoregressive process. While this would violate the assumption, we assume that after some time
the correlation between shocks is small enough that it can be ignored. Autoregressive processes could be handled
by allowing the lag length L to grow with the sample size (see for example Newey and West, 1987).



(i.e., matrix elements of ). The estimated GLS results of the Parks-Kmenta method ate given

by
ﬁGLS (X Q_IX) (X Q_IY) )
Var(B,s) = (XQ'X)" )

The variance-covariance matrix of the disturbances can be written in terms of the Kro-
necker product

Fleg' =1 =X el |
[ ] [T I |_’ (6)
and the 2 m x m MALIX is estimated as

Zx=(88)/ L )

where €; and & ; are the residuals for panels 7and and /is the number of matched time period
observatlons between panel 7 and .

The Parks-Kmenta method consists of three sequential FGLS transformations and is es-

timated as follows. In the first step OLS pooled regressions (1.3) or (1.4) are estimated. Then
residuals from the first step are used to estimate panel 7 - specific serial correlation. In the
second step, p, are used to transform the model into 2 model with serially independent errors.
Residuals of the second step are then used to estimate contemporaneous correlation and he-
teroscedasticity of the errors across panels. In the third step the data is again transformed with
estimates of the correlations and variances to allow the parameter estimation of equations
(1.3) or (1.4) by OLS or the coefficient estimates in equation (4), with errors now corrected
of the three previous assumptions, and the standard error estimates of the parameters in
equation (5).
According to Beck and Katz (1995), although the GLS method has optimal properties for
handling TSCS data, the Parks-Kmenta FGLS method does not hold the same properties.
This is because, although the FGLS uses an estimate of the error process, the FGLS’s for-
mula for standard errors assumes that the variance-covariance matrix is known, not estimated.
According to Beck and Katz this is a problem in TSCS models because the errors’ process has
a large number of parameters. In contexts where the number of time- periods is not much
higher than the number of cross-sectional units, this oversight would lead standard error es-
timates of the estimated coefficients to understate their true variability. In the dataset of this
study, however, as the number of time-periods points is immeasurably greater than the num-
ber of cross-sectional units, overconfidence in the standard errors should not occur because
the T7 | ratio is high.

In the Beck and Katz (1995)” method disturbances are assumed to be heteroskedastic, con-
temporaneously correlated (across panels), autocorrelated (within panel) and the first-order
autocorrelation parameter can be constant or different for each panel. This method produces
OLS estimates of P when autocottelation is not specified or uses Prais-Winsten method to
produce parameters’ estimates when autocorrelation is specified. By specifying autocorrela-
tion, parameters’ estimates are conditional to estimates of the autocorrelation parameters. To
estimate the parameters’ variance-covariance matrix, which is asymptotically efficient under
the assumed covariance structure, this method also uses the variance-covariance matrix of the
disturbances and the estimation method of its elements is similar to that used by the Parks-
-Kmenta method, which are described in equations (6) and (7), respectively. Parks-Kmenta and

Beck-Katz estimators are both consistent as long as the conditional average (thﬁ) is correctly
specified. However, if the assumed covariance structure of the errors is correct, parameter
estimates generated by Parks-Kmenta method are more efficient.

The estimated vatiance-covariance matrix of parameters of OLS or Prais-Winsten is given
by
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Var(B) = (X'X)" (X'Q7'X)" (XX)" ®
where € is the full estimated covariance matrix of disturbances. When errors are serially
correlated, this method assumes a first-order autoregressive process of errors and uses the
GLS to estimate the parameters whose estimates are conditional on the estimated value of .
The Prais-Winsten method consists on the following. The O-th iteration is obtained by
estimating equations (1.3) or (1.4). An estimate of the serial correlation in residuals series is
obtained. By default the following regression is used €, =0, +0, Then the following trans-
formation is applied and estimated:

! !
(C;_p, 701'1/,7) :[ Xit _p, Xit—l] B+p/,«' (9)
By default, this estimation process is performed using an iterative mechanism until con-
vergence is achieved; this process is repeated until the change in the p, estimate is within
a specified tolerance. Thus, the new parameter estimates are used to produce estimates of

A '
it =Xit P and then P, is re-estimated using, by default, the regression defined by

<r1r—r,'t>:pi[ TR rz‘,t—l‘l te, 10
Then equation (9) is re-estimated using the new estimate and continue to iterate between
(9) and (10) until the estimated converges. The residuals, removed from the serial correlation,

are then used to estimate the !:'[l:l: ] = L} matrix of the residuals and the Var(p) matrix of
parameter’s standard errors.

3.2. Double clustered standard errors by time and stock indices effects

In finance panel data analysis, it is common that the error term includes a specific effect in
the unit (index) as well as common shocks that affect all units (indexes), i.c., that the error term
is correlated temporally (within indexes) and contemporaneously (between indexes). When
using the usual standard errors that do not fit to the correlation between observations for the
two dimensions, Cameron ¢ 4/.(2000), Petersen (2009) and Thompson (2011) show that this
choice of methodology can lead to standard errors that are very small. Small standard errors
lead to higher than expected t statistics and F statistics, thus showing significance even when it
does not exist. When we cluster along a single dimension (within or between) this can lead to
understated standard errors. Thompson (2011) considers that when clustering is made by time
allowing only units to be correlated with one another at a given time period, this procedure
will ignore specific persistent effects to a unit. One way to simultaneously handle unit and
time effects would be to use unit and time dummies (for example, we could cluster standard
errors by time and include units fixed effects including in the regression dummy variables
specific to the units). However, Thompson considers that this procedure does not take into
account many relevant forms of correlated errors because inclusion of time periods and units
dummies does not correctly model the structure of the temporal correlation (time dummies)
and the autoregressive process (unit dummies) of the errors.

Cameron ez a/.(2006) and Thompson (2011) propose the double clustered standard error
estimator robust to temporal (within units) and sectional (between units) correlation. In this
regard, this study also uses the double clustered standard error estimator, also used by CLff,
Cooper and Gulen (2008). Double clustered standard errors are formulated with the following
covatiance matrix estimator of

A A

Var(B) = Vt +V, -V, 1)



where the three matrices are the variances-covariances matrices time-clustered, index-clus-
tered and the White (1980) consistent estimator (no clustering), respectively. Each matrix is
a heteroscedasticity autocorrelated consistent (HAC) “sandwich” estimator which takes the
form (X'AX)_IS(X’X)_I, where each differ in the construction of S, the spectral density
matrix of W; = X;,&;,, where €; is the residual in 7 -th time period and 7 -th stock index and
x represents the vector of the regressors” values in 7 -# time period and 7-#) stock index. The

V; term assumes that a (common) shock at any given time affects multiple indexes and so
account for cross-index (contemporaneous) correlation. This term is computed as

T
S;=) % (12.1)
N-1 ,
Q =Ty+ 2n=l [ﬂ‘n +I, , 12.2)
N-n
r}’l = Ei=1 uitui+n,t. (12.3)

The I',, matrix measures correlation between indices that are n - positions apart. Because,
unlike the time, does not exist a natural order of the indexes €, captures all possible interac-
tions between 7 and / indices at the #time petiod and S captures all the possible time petiods

in the analysis. The clustered index term, V; , has a similar structure. This term is computed as

S, = EZI Q, (13.1)
Q=T+ 2: [r,+r, ] 132)

T-r
I, = E,=1 W, (13.3)

The FT matrix measures correlation between residuals at the time # and 747 for a given
7 -th index. Thus, Q is the HAC estimator for a single index. The above general version su-
ggests that all possible lags from 0 to T-1 should be included. However, when an excessive
number of lags are included, these estimators have poor finite sample properties. Standard
implementations, such as the Newey-West method, modify the Q computation by truncating
the summation at a2 much lower lag length k°. We follow this intuition and set K = 4 daily time
sub-periods, taking intoA account the order of the significant autocorrelation coefficients in
each index. Finally, the VW term is the White's conventional estimator, ignoring any clustering,
and is computed as

C N L
V.= Ez‘#Et Wil (14)

This estimator is subtracte:i to an\id double counting of g\he common-index, common-
-time terms (FO) included in Vz and Vi estimators. All three V estimators are multiplied by
a finite sample adjustment of (1-7)/(1-p), where p is the dimension of B. The estimators Vt

and Vi are also multiplied by T/(1-7) and N/(N-1), respectively, to adjust for the numbet
of clusters.

Thompson (2011) warns that it can sometimes be a disadvantage to double-clustering and
that it is not always appropriate to use the most robust standard error formula. Thompson
considers that the more robust standard error formula tend to have less bias, but more varian-
ce. The lower bias improves the performance of the statistical test. But the increase in variance
often leads to find statistical significance even when it does not exist.

> The Newey-West procedure also weights rf by W, = 1- ‘L'/ (k + 1) to ensure that the resulting matrix is positive
definite.
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3.3. Robust standard errors to general forms of cross-sectional, tempo-
ral and cross-temporal dependence

It is common in economic and financial processes that the data behavior be heterosce-
dastic, correlated over time, correlated between subjects in a given time period and correlated
between different subjects in different time periods. To estimate standard errors of the pa-
rameters that are robust to these features of the errors on the underlying panel data model,
Driscoll and Kraay (1998) demonstrate that the standard nonparametric time-series covariance
matrix estimator (Newey-West) can be modified such that it is robust to general forms of
cross-sectional as well as temporal dependence. Driscoll and Kraay approach loosely applies
a Newey-West - type correction to the sequence of cross-sectional averages of the moment
conditions. Driscoll and Kraay s standard errors for the coefficient estimates are then obtained
as the squares roots of the diagonal elements of the asymptotic (robust) covariance matrix,

Var(B) = (X'X)"'S,(X'’X)" (s)
where S is defined as in Newey-West (1987)

m(T) .
S; =2, + " u(jm|e, + 2] "
where 7(T) denotes the lag length up to which the residuals may be autocorrelated and the
modified Bartlett weights w(j,z)=1-j/ (m(T)+1) ensures positive semi-definiteness of §, and
smooth the sample autocovariance function such that higher-order lags receive less weight.
The Qj matrix is defined as
N(@)

T !
Qj - Et=j+1utut—./, with u, = Ei=l u;, (17

In (17), the sum of the individual time t moment conditions U;, runs from 1 to N(2),
where N is allowed to vary with t. This is a small adjustment to Driscoll and Kraay (1998)
original estimator introduced by Hoechle (2007) in his x#scc Stata program. This adjustment
makes their estimator ready for use with unbalanced panels. For pooled OLS estimation, the
individual orthogonality conditions U; , in (17) are the (kx1) dimensional moment conditions
of the regression model, i.e., W;, =X, €, From (16) and 17) it follows that Driscoll and
Kraay (1998)’s covariance matrix estimator equals the heteroskedasticity and autocorrelation
consistent covariance matrix estimator of Newey-West (1987) applied to the time series of
cross-sectional averages of the W;, = X, £;. Hoechle (2007) considers that estimating the
covariance matrix with this approach yields standard errors that are robust to general forms
of cross-sectional and temporal dependence. In the following section, to estimate pooled
OLS long panel data and fixed effects regression models with double clustered standard errors
and standard errors robust to general forms of cross-sectional, temporal and cross-temporal
dependence in residuals, we use Stata’s ivreg2 and xtivreg?2 routines from Baum, Schaffer and
Stillman, (2010) and Schaffer (2010), respectively.

4. RESULTS AND DISCUSSION
4.1. Summary statistics of night and day returns

Summary statistics for day and night returns series of ETFs during the entire sample
period are reported in table 1. These returns are categorized according to the hypothesized
day of the week effect for time period of the day. Results show that there is no pattern for
the higher night average returns by day of the week across ETFs. In turn, lower day average



returns are recorded on Friday in 3 out of 4 ETFs. Regarding the volatility of day returns (as
measured by standard deviation) results show no pattern by day of the week on higher volati-
lity. Concerning lower volatilities, these occurs at Friday.

The night average returns are higher on Tuesday in 3 out of 4 ETFs. In fact, every Tuesday
night’s returns are positive and significantly greater than zero in all 4 ETFs. Regarding lower
night returns there is no pattern by day of the week across the ETFs. Regarding overnight
volatility, the lowest value is exhibited on Wednesday in 3 out of 4 and the highest value is
exhibited on Friday in 2 out of 4 ETFs (SPY and SPDR). Overall, for all ETFs, volatility du-
ring the day is about two times greater than that exhibited during the night period for all days
of the week.

The distributional properties of the return series, by time period of day and day of the
week, for all ETFs, are not normal. Since the sampling distribution of the skewness parameter

of a normal distribution is normal with zero mean and standard deviation ﬁ , where T is
the sample size, virtually all returns by time period of the day and day of the week are positive
or negative and significantly biased, but there is no common pattern as to the sign and mag-
nitude of the bias. By time period of the day and day of the week, the SPY and SPDR ETFs
have a sign and significance approximately identical. As to skewness, for day time returns,
QQQQ and IWM ETFs also have a similar pattern by day of the week. It is observed thatin 3
out of 4 ETFs (SPY, SPDR and IWM) night returns on Monday (weekend return) are positive
and significantly skewed, suggesting a greater likelihood of the returns having higher values
than under the normal. Conversely, day returns on Monday are negative and significantly
skewed and are more likely to have lower extreme values than under the normal.

The degree of excess kurtosis across ETFs, for returns categorized by time petiod of the
day and day of the week, is also high, suggesting leptokurtic (i.e., peaked) distributions with
higher chances of generating extreme returns (i.., fat tails) compared to a normal distribution.
Since the sampling distribution of kurtosis parameter is normal under a normal distribution,

with mean zero and standard deviation ,/ 24/T, where is the sample size, almost all kurtosis
estimates for night and day returns categorized by day of the week are statistically significant
at 1% level, there being no pattern in the magnitude estimate between day and night returns.

In table 1, the average return column also presents returns significantly different from
zero. Only night returns are positive and significantly different from zero. Tuesday-night (all
ETFs), Monday-night (SPY and IWM), Thursday-night (QQQQ) and pooled night returns
(SPY, DIA and QQQQ) are positive and significantly different from zero. In no ETF day
returns are significantly different from zero. These results suggest the possibility that the day
and night effect might occur in some ETF, where in some days of the week night returns are
positive and significantly higher than the corresponding day return. In general, day returns are
not significantly different from zero. The significant higher volatility on day than night returns
constitute a puzzle to the asset pricing literature in face of the significant lower average day
than night returns.

In the last two columns of Table 1 are presented results of Student t-tests, with and wi-
thout equal variances, for the equality of means between day and night returns, by day of week
and overall return and for each ETFE. For the SPY and SPDR ETFs it is observed that in no day
of the week there is a significant difference between night and day average return.

For the SPY ETE, however, the overall night is significantly higher than the overall day
average return at the 0, 05 level. To quadruple Q ETF, the Tuesday, Friday night and pooled
returns are significantly higher than the corresponding day returns. To the quadruple Q ETF,
Tuesday, Friday and overall night returns are significantly higher than the corresponding day
returns. For the IWM ETF, only the night (weekend return) is significantly higher than the day
Monday average return.
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Table 1: Descriptive analysis of night and day returns by day of the week

Exchange Number  Mean Std. dev.  Skewness Kurtosis t- test of t- test of
Traded Fund (%) (%) equality of equality of
means (equal means
variances) (unequal
vatiances)
SPY
Daytime
Monday 855  -0.0155 1.1276 ~ -0.7419 12.456 -1.589 -1.602
Tuesday 929 0.0104 1.1432 0.3870 10.652 -1.244 -1.276
Wednesday 930 0.0020 1.0894 0.1799 11.439 -0.266 -0.267
Thursday 912 -0.0131 1.0829  -0.7335 12.007 -0.817 -0.819
Friday 908  -0.0316 1.0050 0.1023 5.340 -1.263 -1.268

total 4534  -0.0093 1.0901  -0.1521 10.788  -2.306** -2.325%*

Overnight
Monday 823 0.0578%*  (.7082 0.6724 13.006 — -
Tuesday 846 0.0657*%*  0.6332 0.6447 11.271 - —
Wednesday 920 0.0129 0.5997  -0.6918 7.599 — -
Thursday 903 0.0208 0.6332  -0.2906 6.878 — —
Friday 881 0.0219 0.7710  -1.8800 26.618 — —

total 4373 0.0350*%% 0.6710  -0.4736 16.341 - -

DIA

Daytime
Monday 755 0.0194 1.0660 -0.2820 13.3011 -0.270 -0.273
Tuesday 821 0.0018 1.0383 0.2270 10.3669 -1.165 -1.193
Wednesday 825 0.0096 1.0472 0.0623 12.6368 -0.061 -0.061
Thursday 810 0.0107 1.0732 -0.6773 12.8931 0.099 0.100
Friday 804  -0.0322 0.9701 0.1826 5.6626 -0.313 -0.314
total 4015  0.0017 1.0390 -0.1150 11.354 -0.740 -0.746

Overnight

Monday 726 0.0320 0.6888 0.4618 10.936 -—- -
Tuesday 746 0.0522%  0.5919 1.1312 11.95 -—- —
Wednesday 815 0.0121 0.5697  -0.5804 6.611 -—- -
Thursday 803 0.0063 0.6198  -0.1226 7.594 -—- —
Friday 782  -0.0186  0.7340  -2.3344 35.416 -—- —

total 3872 0.0161*  0.6430  -0.5431 18.894 - -

QQQQ
Daytime
Monday 701  -0.0504  1.6341 0.4818 12.198 -0.167 -0.165
Tuesday 762  -0.0886  1.8076  -0.6387 6.8034  -2.173** -2.245%*
Wednesday 765  0.0048 1.8635  0.9034 17.470 -0.186 -0.187
Thursday 752 0.0396 1.6841  -0.0991 6.1786 -0.566 -0.568

Friday 749  -0.0994  1.5386 0.1086 7.8503  -2.026** -2.036%*

total 3729  -0.0385 1.7115 0.1652 10.887  -2.017** -2.022%*




Overnight
Monday 676  -0.0298  2.8160  -21.882  538.48 - —
Tuesday 692 0.0731%  (0.7913  0.4330 7.327 - —
Wednesday 755  0.0190 0.9479  0.1910 10.019 - —
Thursday 745 0.0794%* 09251  0.6980 7.7974 - -
Friday 728  0.0399 1.0541  -0.3125  12.539 --- —

total 3596  0.0369* 1.4836  -28.125  1317.11 -—- -—-

IWM
Daytime
Monday 615  -0.0906  1.3703  -0.8618 7.821 -2.195%* -2.213%*
Tuesday 669  0.0260 1.4458  -0.2212 0.891 -0.986 -1.014
Wednesday 671  0.0365 1.4429  0.0288 8.193 0.603 0.606
Thursday 659  -0.0269  1.4330  -0.4729 9.795 0.306 0.305
Friday 657  -0.0083  1.3171  0.5877 9.160 -0.476 -0.478
total 3271 -0.0113  1.4034  -0.1941 8.397 -0.823 -0.822
Overnight

Monday 593  0.0528*  0.8259 0.2368 8.503 -—- -
Tuesday 607  0.0907***  0.7562 1.8274 23.101 --- -
Wednesday 662  -0.0012  0.7196  -0.2882 7.160 -—- -
Thursday 652  -0.0647  2.8199  -22.830 561.88 -—- -
Friday 638 0.0218 0.9272  -0.1987 32.434 -—- -

total 3152  0.0181 1.4718  -33.233 1571.4 -—- -—-

Sample petiod is 20™ January 1998 to 3™ January 2014 for SPDR, 1* January 1996 to 3™
January 2014 for SPY, 10"March 1999 to 3™ January 2014 for QQQQ and 30™ May 2000 to
3" January 2014 for IWM.

4.2. Panel data regression-based analysis of night and day time effects

This section presents the estimated panel data regression models, first, by day time period
and, then, simultaneously, by day time period and day of the week. In these long panel data
models we use standard error estimators of the coefficients robust to departures from inde-
pendent and identically distributed (i.i.d.) residuals over time and across sectional dimensions.
The panels comprise N=4 ETFs and T varies by ETF, i.e., we use an unbalanced panel.

With the first regression model specified in Eq. (1.1) we intend to examine whether ETFs
show significant common high-low tendencies in average returns during the night and day
time periods. In the second regression model, specified in Eq. (1.2), we examine whether there
occurs significant common high-low regularities in mean returns during the night and day time
periods by day of the week. The occurrence of such abnormal mean returns across ETFs by
time period of the day and day of the week could be profitably used for timing the deals: when
buying / selling at the open and selling / buying at the close of the market.

The estimated coefficients and standard errors of the parameters specified in Eq. (1.1) to
testing for the day and night common effects across ETF are presented in Table 2. The table
also includes the R?, the adjustedR? and an F-test (Wald - test) of the null hypothesis that
the slope coefficients are jointly zero. The column of the pooled OLS regression also includes
the White’s general test, the modified Wald test and the Breusch- Pagan LM test. The White s
general test is used to test for heteroscedasticity in the residuals, where the assumption of
normally distributed residuals is relaxed. The modified Wald test is used to test for groupwise
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heteroscedasticity in the residuals of the pooled OLS regression and the Breusch-Pagan LM
test is used to test for contemporaneous correlation of residuals across ETFs. We also conduc-
ted tests for cross-temporal pairwise correlations between residuals from ETFs which proved
significant at several lags.

Thus, the null hypotheses of no within heteroscedasticity, no groupwise heteroscedasti-
city, no within serial correlation, no contemporaneous and no cross-temporal correlations in
residuals across ETFs from pooled OLS regression were rejected. Following this, regression
models were estimated with standard errors corrected for these departures of the residuals
from i.i.d assumptions using the panel corrected standard errors method (Beck-Katz method),
the pooled OLS method with standard errors clustered by time and ETF, the pooled OLS
and the OLS fixed effect methods with standard errors corrected for heteroscedasticity, serial
correlation, contemporaneous and cross-temporal correlations in residuals.

Table 2: Estimated coefficients and standard errors of night and daytime effects for U.S equity
exchange-traded funds panel data regressions

Model Pooled PCSE (3) Double- Driscoll- Fixed -
OLS (1) clustered (4) Kraay (5) Driscoll-Kraay (6)
Constant -0.0139 -0.0141 -0.0139 -0.0139 e
(daytime)
(s.e) (0.0097)  (0.0153) (0.0169) 0.0178) -
Overnight 0.0410%F*  0.0412%* 0.0410* 0.0410* 0.0410*
(s.e) (0.0139)  (0.0217) (0.0211) (0.0216) (0.0216)
NxT 30542 30542 30542 30542 30542
R? 0.0003 0.0003 0.0003 0.0003 0.0003
Adjusted R? 0.0003 - e e
F- statistic
(Wald chi2) 8.65%+* (3.59%) 2.84 3.59% 3.59%
White Modified 135 e e s e
Wald-stat 997.83#F% e s s
Breusch-Pagan
LM stat 301500%% e e s

Sample petiod is 20" January 1998 to 3" January 2014 for SPDR, 1% January 1996 to 3™
January 2014 for SPY, 10t"March 1999 to 3™ January 2014 for QQQQ and 30™ May 2000
to 3" January 2014 for IWM. F-test and Wald chi2-test are for the null hypothesis that all
slope coefficients are zero. White is the White (1980) heteroskedasticity general test for
pooled OLS regression model. Modified Wald stat. test for groupwise heteroscedasticity
across stock indices in the context of an OLS regression fit to pooled cross-section time
series data, following page 598 of Green (2000). Breusch-Pagan (1980) LM statistic test
for contemporaneous correlation of residuals across stock indices. (1) stands for OLS
regression fit to pooled cross-section time series data, (2) stands for Beck-Katz method,
(3) stands for OLS regression fit to pooled cross-section time series data with standard
errors clustered by time and stock index effects, (4) stands for OLS regression fit to pooled
cross-section time series data with standard errors estimated following Driscoll and Kraay
(1998) s covariance matrix estimator and (5) stands for fixed effects regression model with
standard errors estimated following Driscoll and Kraay (1998)’s covariance matrix estima-
tor. Asterisks stands for significance at the *0.10, **¥0.05, *** 0.01 levels.



In the pooled OLS regression, the estimated coefficient for night return is significantly
positive while that for day return is not significantly different from zero. When standard errors
of the parameters are adjusted for departures of the residuals from i.i.d. assumptions, the
significance of the estimated coefficient for the night return decreases, being now marginally
significant. These results suggest that the equity ETFs are characterized by a common night
positive albeit marginally significant effect. These results also suggest a sharp decrease in the
intensity of the night effect in view of the results reported in previous studies on the same
type of assets (CLff et al., 2008), providing, albeit marginally, some support to theories that
predict higher returns during non-trading periods to compensate suppliers investors of liqui-
dity for the risk endured during the period of non-marketability (Longstaf, 1994). However,
the lower values of the volatility on night relatively to the day returns constitute a puzzle on
the risk-return space to the asset pricing literature.

Table 3: Estimated coefficients and standard errors of night and daytime effects by day of the
week for U.S equity exchange-traded funds panel data regressions

Model Pooled PCSE (3) Double- Driscoll- Fixed -
OLS (1) clustered (4) Kraay (5) Driscoll-Kraay (6)
Constant-daytime  -.0306 -.0304 -.0306 -0306 -
(s.e)  (.0225) (.0354) (.0395) (0421) e
Tuesday-daytime ~ .0184 .0181 0184 .0184 .0184
(s.e) (.0312) (.0491) (.0558) (.0619) (.0619)
Wednesday-daytime .0426 .0418 0426 .0426 .0426
(s.e) (.0312) (.0490) (.0549) (.0602) (.0602)
Thursday-daytime .0334 .0327 .0334 .0334 .0334
(s.e) (.0313) (.0492) (.0525) (.0590) (.0589)
Friday-daytime -.0125 -.0128 -.0125 -.0125 -.0125
(s.e) (.0313) (.0493) (.0524) (.0568) (.0568)
Monday-night.0597*.0594 .0597 .0597 .0597
(s.e) (.0321) (.0504) (.0478) (.0532) (.0532)
Tuesday-night.0999***.0998** . 0999** .0999** .0999**
(s.e) (.0319) (.0500) (.0471) (.04806) (.04806)
Wednesday-night  .0418 .0420 0418 0418 0418
(s.e) (.0312) (.0492) (.0433) (.0478) (.0478)
Thursday-night .0438 .0436 .0438 .0438 .0438
(s.e) (.0314) (.0494) (.0474) (.0533) (.0533)
Friday-night.0464  .0463 .0404 .0464 .0404
(s.e) (.03106) (.0497) (.05006) (.0511) (.0511)
NxT 30542 30542 30542 30542 30542
R? 0.0006 0.0006 0.0006 0.0006 0.0006
Adjusted R? 0.0003 - e e
F- statistic
(Wald chi2) 1.97** (7.22) 1.00 1.11 1.11
White Modified 784 e s e
Wald-stat 997.93%F%  coeeee e s
Breusch-Pagan
LM stat 30139%+*

Sample petiod is 20" January 1998 to 3" January 2014 for SPDR, 1% January 1996 to 3™
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January 2014 for SPY, 10"March 1999 to 3™ January 2014 for QQQQ and 30" May 2000
to 3* January 2014 for IWM. F-test and Wald chi2-test are for the null hypothesis that all
slope coefficients are zero. White is the White (1980) heteroskedasticity general test for
pooled OLS regression model. Modified Wald stat. test for groupwise heteroscedasticity
across stock indices in the context of an OLS regression fit to pooled cross-section time
series data, following page 598 of Green (2000). Breusch-Pagan (1980) LM statistic test
for contemporaneous correlation of residuals across stock indices. (1) stands for OLS
regression fit to pooled cross-section time series data, (2) stands for Beck-Katz method,
(3) stands for OLS regression fit to pooled cross-section time series data with standard
errors clustered by time and stock index effects, (4) stands for OLS regression fit to pooled
cross-section time series data with standard errors estimated following Driscoll and Kraay
(1998) s covariance matrix estimator and (5) stands for fixed effects regression model with
standard errors estimated following Driscoll and Kraay (1998)’s covariance matrix estima-
tor. Asterisks stands for significance at the ¥0.10, **¥0.05, *** 0.01 levels.

Table 3 presents the estimated coefficients and standard errors of the parameters specified
in Eq. (1.2) for common day and night effects decomposed by day of the week. In the metho-
ds using robust variance-covariance matrix estimators of the parameters, only the Tuesday-
-night coefficient is positive and significant.

In the pooled OLS method, in addition to the Tuesday-night also the Monday-night coe-
fficient (i.e., weekend return) is positive and marginally significant. Another interesting result,
although not statistically significant, is that negative mean returns are only observed during the
Monday and Friday day time period.

The results shown in Table 3, concerning the entire sample period, are not consistent with
those obtained by Cliff e a/. (2008) in a sample of 13 US equity ETFs, and individually for the
SPY ETF, in the period May 1995 through December 2006. CLiff ez a/. (2008) found that there
are significant pervasive differences between day and night returns by day of the week for the
sample and for the individually SPY. Our results only exhibit the occurrence of a positive and
significant difference between Monday daytime and Tuesday night returns.

Considering that the sampling period in this study goes beyond 2006, until early 2014, the
comparison of these results suggests that the US equity ETF market will have become more
(weak form) efficient, leading to a decrease or disappearance of the day and night effects pre-
viously evidenced by Cliff e a/ (2008) in the sample period 1995-2006.

In addition to the longer sampling period used in this study, which may have reflected the
increased (weak form) efficiency in the 2nd half of the sample petiod, differences with the re-
sults of Cliff ez 4/.(2008) may also be due to both institutional and procedural transformations
that have taken place from 2006. In August 20006, the Securities Exchange Commission-SEC,
mandated by the Congress of United States, adopted the National Market System (NMS)
Regulation which introduced regulation designed to protect the rights of the investing public,
improve the market’s informational efficiency, reduce transaction costs and, ultimately, pro-
vide access to untapped financial resources belonging to investors and companies, while bri-
ghtening the long-term investment prospects in the market. The principal rules and initiatives
of the NMS Regulation are aimed to reduce “trade-throughs” (order protection rule), to allow
the efficient access to quotes by market participants and rules that provide for the efficient
dissemination of market data to the investing public. The procedure “trade-throughs” repre-
sent the execution of trades at a price that is inferior to the price of a protected quotation,
often representing an investor limit order, displayed by another trading center (SEC, 2005).
This type of transaction, occurring at a rate of 1in 11 actively traded Nasdaq stocks, prevents
transparency in the price discovery process by precluding investors access to more favorable
quotes, namely counterparty limit orders (SEC, 2005, pg.20). To qualify for the application of
this rule, the transaction center should be able of displaying and executing trades in under two



seconds, requiring that the trading center automate its system in order to ensure that the speed
requirement is met. Plausibly, the implementation of this rule (Rule 611) severely hampered
the role of the specialist on the NYSE where an automatic order execution system exist, de-
creasing its ability to influence, among others, opening and closing prices.

Also, the implementation of the access rule (rule 610) in this regulation, which oversees
the fair and efficient access to quotes by market participants, allows the disclosure of protec-
ted quotes (bid and ask prices of limit orders), allowing an improvement in the informational
efficiency and contributing to the narrowing of the capabilities of market makers affecting in
own benefit the price discovery, in particular, opening and closing prices. Likely, these proce-
dural and institutional changes will have contributed to the decline and disappearance of the
hypothesized night and day return effect in the second part of the sample period.

5. CONCLUSION

This study examines the presence of night and daytime common effects in a set of US
equity Exchange-Traded Funds returns series from January 3rd, 1994 to January 3rd, 2014.
Two hypothesized manifestations of the effects are examined: the pooled night and daytime
effect and the night and daytime effect by day of the week. To examine these effects, classical
parametric tests are applied and panel data regressions models are estimated using robust
variance-covariance mattix estimators of the models’ parameters. Panel data regression mo-
dels are estimated with standards errors corrected for the presence of within and groupwise
heteroscedasticity and serial, contemporaneous and cross-temporal correlation in the least
squares residuals of the US equity ETFs. To date, other studies have empirically evaluated the
night and daytime effects in the US equity ETFs returns. The most prominent one, the CLiff
et al. (2008) s study, use several asset types, including a sample of large ETFs, which replicate
the behavior of the principal US stock indices. Their study cover the period from 1995 to
2006 while our goes further and covers the period of 1995 to the beginning of 2014, covering
the post implementation period of the NMS Regulation, enacted by the Securities Exchange
Commission in 2006, which will have introduced significant changes in the procedures of
transactions in the US equity markets.

Regarding the common overall night and daytime effect in the ETFs return series, using
panel data regressions with robust variance-covariance matrix estimators, a positive and mar-
ginally significant night average return is found while the day average return is not significantly
different from zero. Ours findings on the night and daytime effects, by and large, are not con-
sistent with those evidenced in the Cliff ef a/. (2008)’s study.

As regards the hypothesized common night and daytime effect decomposed by day of
the week, over the entire sample period and for regressions using robust variance-covariance
matrix estimators, only the estimated coefficient for Tuesday-night is significantly positive.
For the pooled OLS regression, with standard errors not corrected from departures of the
residuals from i.i.d. assumptions, the estimated coefficient for Monday-night is also positive
but marginally significant.

These results contrast with those obtained in previous studies using a sample of US equity
ETF but with a shorter sampling period. The study carried out by Cliff ez a/. (2008) in a sample
of 13 US Equity ETFs, and individually in the SPY ETF, showed a pervasive evidence for the
day and night effect overall and decomposed by day of the week in this type of assets, i.c., a
significantly positive night and a not so significantly different from zero day average return.
Ours findings show a marked decrease or even the disappearance of the day and night effects
previously evidenced by Cliff e al. (2008).

The disappearance of the effects may imply that US equity markets became gradually more
(weak form) efficient as from 2006. Several contributing factors are possible, including the
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wide supremacy of US markets on a global scale in terms of transaction volume, liquidity and
capital admitted to public trading, which will have attracted a growing number of domestic
and foreign investors, accompanied by a decrease in transaction costs, especially those related
to brokerage and information procurement. We also conjecture that the observed discrepancy
between previous findings and ours can be attributed to the legal and institutional changes
introduced with the NMS Regulation passed by SEC (2005), which reduced the intervention
of specialists in the NYSE trading platforms and the narrowing of the capabilities of market
makers affecting in own benefit the price discovery in NASDAQ trading platforms.
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MARKETING EXPERIENCIAL: O ESTUDO DE 3 HOTEIS
DE CHARME DA REGIAO CENTRO DE PORTUGAL

EXPERIENTIAL MARKETING: THE STUDY OF 3 BOUTIQUE
HOTELS OF THE CENTRAL REGION OF PORTUGAL

José Guilherme Leitao Dantas'e Alzira Maria Ascensao Margues®

Resumo

A competitividade das marcas depende, em parte, de as empresas associarem aos
produtos e servigos experiéncias memoraveis, uma vez que os consumidores os com-
pram ndo s6 por aquilo que eles fazem mas também por aquilo que eles significam. Os
clientes esperam ser influenciados de um modo positivo, emocional e memoravel em
todos os niveis da sua vivéncia comercial. E neste contexto que emerge o marketing
experiencial, que tem pautado a orientagio estratégica do setor da hotelaria, motivo pelo
qual o escolhemos para alvo de estudo. Assim, com base no caso de estudo de 3 hotéis
de charme na regido de Leiria identificAimos as praticas de marketing experiencial imple-
mentadas e verificimos que estdo relacionadas com o nivel de satisfagdo dos clientes e de
popularidade dos hotéis, estao também na origem do WOM positivo que desempenha
um papel importante na captagio de novos clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Experiencial, Hotéis de Charme, WOM

Abstract

The competitiveness of brands depends partly on enterprises associating products
and services with memorable experiences, since consumers buy them not only for what
they do but also for what they mean. Customers expect to be influenced in a positive,
emotional and memorable way at all levels of their business experience. It is in this con-
text that experiential marketing emerges, which has guided the strategic direction of the
hospitality industry, our target in this case study. Thus, based on the case study of three
boutique hotels in the region of Leitia experiential marketing practices implemented
were identified and verified which are related to the level of customer satisfaction and
popularity of the hotels, are also at the origin of positive WOM that plays an important
role in attracting new customers.

KEY WORDS: Experiential Marketing, Charming Hotels, WOM
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1. INTRODUGCAO

O marketing evolui de uma posicdo acesséria relativamente as fungdes de produgio e
financeira, tornando-se numa fungao abrangente e transversal a empresa, a qual, mais do que
qualquer outra, condiciona a sua sobrevivéncia, o seu crescimento e a sua prosperidade. Esta
importancia crescente do marketing manifesta-se, simultaneamente, pelo espaco que lhe é
dado nas estruturas organizacionais e pelos or¢amentos que lhe sdo consagrados.

No entanto, o status do marketing como prioridade estratégica, integrado e transversal
a toda a empresa, corresponde a uma mudanga de paradigma no marketing que deixa de ser
orientado para a gestao dos produtos e das transagdes e passa a ser orientado para o cliente e
para a relagdo, fazendo a fidelizagdo e satisfagao dos clientes parte de um processo que envolve
tudo e todos dentro das organizacoes e nao apenas a equipa de marketing (Marques, 2014).

Porém, a satisfacio e fideliza¢do dos clientes ¢ dificil de concretizar no contexto do marke-
ting tradicional. Vem esta afirmacdo a propésito de se continuar a enfatizar excessivamente,
na nossa opinido, a vertente utilitaria, racional, como determinante do comportamento do
consumidor, menorizando a vertente experiencial do consumo.

O argumento antetior nao é novo. De facto, ja em meados do século passado Levy (1959:
118) afirmava que as pessoas “compram produtos nao por aquilo que eles fazem mas também
por aquilo que eles significam”. Logo, a compra de uma determinada marca e a fidelizagio dos
clientes a essa marca depende, em parte, da capacidade das empresas em associar aos produtos
e servigos experiéncias memoraveis. Os clientes esperam ser influenciados de um modo posi-
tivo, emocional e memoravel em todos os niveis da sua vivéncia comercial. E neste contexto
que emerge o marketing experiencial.

Schmitt (1999) define experiéncias como acontecimentos que ocorrem em resposta a um
estimulo. As experiéncias duram a vida toda. Geralmente sdo o resultado de uma observagio
direta e/ou da participacio nos acontecimentos. Kemp e Mutray (2007) defendem que marke-
ting experiencial consiste em criar experiéncias entusiasmantes em redor de uma marca que
resultardo em emogoes positivas e que influenciardo o consumo futuro. Por sua vez, Smilansky
(2009) define marketing experiencial como o processo de identificacio e satisfagiao das neces-
sidades e aspiragdes dos consumidores, de forma rentavel, cativando-os através de uma comu-
nicagao bidirecional que dio vida as personalidades da marca e criam valor para o publico-alvo.

Sendo assim, acrescentar valor emocional as experiéncias dos clientes ¢ uma das vantagens
competitivas mais significativas e exige nao somente o aperfeicoamento da competéncia emo-
cional dos funcionarios, mas também a melhoria das operacdes empresariais de forma que
possam influir positivamente nas empresas, do ponto de vista emocional. Qualquer marca tem
que saber despertar e trabalhar os cinco sentidos; apelar aos sentimentos interiores e as emo-
¢bes dos consumidores; apelar ao intelecto com o objetivo de criar experiéncias cognitivas que
fagam com que os consumidores se envolvam com a marca de uma forma criativa e despoletar
novas experiéncias, estilos de vida e interaces.

O setor da hotelaria tem-se reinventado no sentido de deixar de vender alojamento para
passar a vender experiéncias memoraveis e é neste contexto que o trabalho que aqui apresen-
tamos se insere. Assim, pretende-se conhecer as praticas de marketing experiencial implemen-
tadas pelos hotéis de charme na regido de Leiria. Para o efeito, desenvolvemos uma pesquisa
exploratoria de natureza qualitativa, baseado num estudo de caso com 3 casos. Precedendo o
estudo de caso, foi realizada uma revisio da literatura sobre marketing experiencial, no contex-
to do turismo, que apresentamos seguidamente.



2. O MARKETING EXPERIENCIAL NO CONTEXTO DO TURISMO

Sem prejuizo de outros autores que, direta ou indiretamente, abordaram a vertente experiencial,
justifica-se referir os trabalhos de Hirschman e Holbrook (1982) e de Holbrook e Hirschman (1982).

O primeiro daqueles trabalhos aborda o consumo hedénico, que define como “as vertentes
do comportamento do consumidor relacionadas com os aspetos multissensoriais, as fantasias
e as emogoes decorrentes da experiéncia com o produto” (Hirschman & Holbrook, 1982: 92).

Os autores ndo questionam, obviamente, o carater racional da decisdo de compra, ou seja,
o facto de o consumidor adquitir produtos que resolvam o seu problema especifico, presente
no modelo das cinco etapas do processo de decisdo (identificagio do problema, busca de in-
formagio, avaliacio das alternativas, decisio de compra e avaliagio apds-compra), decorrente
da teoria de processamento de informacdo (Bettman, 1979).

Consideram, contudo, que aquela abordagem utilitiria deve ser complementada com a
vertente experiencial, nomeadamente porque “os atos de consumo hedénico sio baseados nao
no que os consumidores sabem que ¢ real, mas sobretudo com base no que eles desejam que
seja a realidade” (Hirschman & Holbrook, 1982: 94).

Posicio idéntica ¢ assumida em Holbrook e Hirschman (1982), quando os autores afir-
mam, expressamente, que nio pretendem propor uma “nova” teoria do comportamento do
consumidor nem rejeitar a ““velha” abordagem, mas sim defender uma visao mais ampla (Hol-
brook & Hirschman, 1982) que também tenha em consideracio as fantasias, os sentimentos e
os prazeres do consumidor, decorrentes da experiéncia de consumo.

[ neste contexto que deve ser entendido o livro de Pine e Gilmore (1998), intitulado “We-

>

lcome to the experience economy”. Para estes autores o percurso parece claro: do predominio
das solu¢bes estandardizadas para os bens, destes para os servicos e com uma tendéncia para
as experiéncias se afirmarem crescentemente.

Como afirma Schmitt (1999: 57), “na atualidade os clientes tomam as funcionalidades, os
beneficios, a qualidade dos produtos e a imagem positiva da marca como um dado adquirido. O
que querem sio produtos, comunica¢des e campanhas de matketing que deslumbrem os seus
sentidos, que toquem os seus coragdes e estimulem as suas mentes”. Nesse sentido Schmitt
(1999) identifica cinco diferentes tipos de experiéncias que os profissionais de matketing podem
criar para os seus clientes: (1) experiéncias sensoriais; (2)experiéncias afetivas; (3) experiéncias
ctiativas/cognitivas; (4) experiéncias fisicas, compotrtamentos e estilos de vida; e (5) experiéncias
de identidade social, que resultam de um grupo de referéncia ou cultura (relacionar).

Por sua vez, para Pine e Gilmore (1999), existem quatro dominios de experiéncia: entrete-
nimento, estética, educacional e escapista. Enquanto numa experiéncia educacional o consu-
midor quer aprender, numa escapista quer fazer, numa de entretenimento quer sentir ¢ numa
experiéncia estética o consumidor quer apenas estar e ser deslumbrado pelo ambiente.

Independentemente da tipologia da experiéncia de consumo, o pensamento inerente a
constru¢dao de uma experiéncia deve ser o da complementacio, ou seja, a experiéncia deve
ser desenhada objetivando a utilizagdo dos varios dominios, de forma a criar uma experiéncia
memoravel para o consumidor em todos os aspetos.

Também a Future Foundation (2005), considera que as pessoas tenderdo, crescentemente,
a diferenciar-se pelo que fazem e ndo pelo que compram, apostando na aquisicao de capital
social, através de experiéncias que lhes tragam beneficios emocionais. E natural, por isso, que o
sucesso futuro das organizagSes dependa, em boa medida, da sua capacidade de proporcionar
experiéncias convincentes aos seus clientes, como defende Schmitt (1999), ja que, em ultima
analise, “o propésito de um projeto de consumo ¢é sempre gerar uma expetiéncia” (Andersson,
2007: 47). Assim, os bens e os servigos tém de ser experienciados, porque os clientes procuram
experiéncias de consumo agradaveis, memoraveis e gratificantes (Pine & Gilmore, 1998).

O marketing experiencial estd em toda parte. Neste contexto, algumas empresas, se nao
mesmo industrias/setores de atividade, entre as quais identificamos o tutismo, tém mudado o
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foco do marketing das caractetisticas/beneficios do produto/setvigo para a criacio de expe-
riéncias para os seus clientes.
Esta mudanca na dire¢do de marketing experiencial ocorreu como resultado de trés desen-
volvimentos simultineos no ambiente de negbcios mais amplo:

a) A onipresenga das Tecnologias de Informacio e Comunicagao (TIC). As TIC vie-
rem revolucionar as comunicagdes, as relagdes e os negdcios. Agora, empresas/
marcas e consumidores estdo conectados e, a qualquer momento, podem partilhar
experiéncias. Esta realidade ¢ sobretudo visivel no turismo, onde a promocgio, a
venda de alojamento e transporte se faz sobretudo on-line.

b) A supremacia da marca. Mesmo as coisas que tradicionalmente nao associamos a
marcas estdo sendo tratadas e comercializadas como tal. Exemplos incluem luga-
res, cidades e paises. Num mundo dominado pelas marcas, os produtos ja ndo sio
conjuntos de caracterfsticas funcionais, mas sio meios para fornecer e melhorar a
experiéncia do cliente.

¢) A ubiquidade das comunicagdes e entretenimento. Como tudo é possivel de ser
tratado como marca, tudo se torna uma forma de comunicagao e de entretenimen-
to. As empresas estdo a orientar-se para o cliente, para as comunidades de marca e
ndo se poupam a esforcos para proporcionar diversio e entretenimento aos seus
clientes. As comunicacdes deixaram de ser unidirecionais.

Os clientes querem produtos, comunica¢do e campanhas de marketing para proporcionar
uma experiéncia. O grau com que uma empresa ¢ capaz de proporcionar uma experiéncia
desejavel ao cliente - e usar a tecnologia de informagio, marcas e comunicagio integrada para
fazé-lo - ¢ em grande parte a chave de sucesso no mercado global em que vivemos.

A globalizacio, impulsionada pelas tecnologias de informacdo e comunicagio e pelas tec-
nologias de transporte de passageiros, tem facilitado a mobilidade de pessoas e consequen-
temente promovido a atividade turistica, através da vivéncia de experiéncias diversificadas.
Admitimos, como menciona Andersson (2007), que os turistas vao acumulando competéncias
ao longo das suas experiéncias, o que os pode levar a reduzir o seu leque de opcdes (repetir
algum tipo de atividade, como o ski, por exemplo) e repetir a mesma unidade hoteleira, para
sentir o conforto de estar num ambiente conhecido que lhes minimiza o risco inerente a novas
experiéncias. Contudo, partilhamos mais a perspetiva de Chandralal e Valenzuela (2013). Estes
autores, na sua analise qualitativa sobre os antecedentes de experiéncias turisticas memoraveis,
consideram que ndo ¢ expectavel que os turistas repitam o mesmo destino.

A nio repeticio de destinos, pelo menos no curto-prazo, tem, no minimo, 2 razdes: existe
uma enorme vastiddo de potenciais novas experiéncias para usufruir e nada garante que o re-
gresso ndo “destrua” a imagem de exceléncia com que se ficou daquele destino®. Os potenciais
turistas, como afirma Cinotti (2007), baseando-se no ja referido estudo da Future Foundation
(2005), saltardao de uma aventura para outra, comprando experiéncias de férias unicas.

Assim, os agentes turfsticos tém de assumir a conce¢do de uma ampla gama de experién-
cias e a sua renovagdo sistemdtica como uma via incontornavel para assegurar o seu sucesso.
Serd o meio a privilegiar para incrementar as suas receitas (Barsky & Nash, 2002), ja que
os clientes permanecerdo mais tempo na unidade/localidade, de incrementar as probabilida-
des do seu regresso (Morgan, Elbe & Curiel, 2009) e, ndo menos importante, de conquistar
“embaixadores” que, gratuitamente, divulgardo a sua marca/unidade/localidade. Neste altimo
caso, estamo-nos a referir ao enorme poder do passa-palavra (Brown, Broderick & Lee, 2007).

O “nascimento” de novos canais de comunica¢io nos media e o nimero cada vez maior

* As experiéncias anteriores sio uma importante fonte de expectativas nos servigos (Dantas, 2013; Zeithaml, Bitner
& Gremler, 2006). Contudo, como ¢é amplamente reconhecido (Hoffman & Bateson, 2002; Lovelock, 1996), os
servicos sao heterogéneos, ou seja, a experiéncia seguinte dificilmente serd idéntica a primeira.



de utilizadores das ferramentas Web 2.0 como blogues, redes sociais, firuns on-line, entre outros,
estdo a reconfigurar a comunicacido do passa-palavra (word-of-mouth) que agora é tendencial-
mente um word-of-month eletrénico (eWOM) (Sparks & Browning, 2011).

Através da internet, os utilizadores partilham experiéncias e opiniGes sobre produtos, marcas
e servicos especificos. Essas opinibes e relatos sdo suscetiveis de serem julgados como fontes
confidveis, uma vez que a partilha é desinteressada, ou seja, ndo ha intengdo de manipular o
utilizador e ndo ha interesse na venda do produto (Bickart e Schindler, 2001). Esta realidade
¢ particularmente relevante no caso dos servicos e fara com que clientes entusiasmados com
a expetiéncia que viveram se tornem em extraordinitios “vendedores™ da marca/hotel ou da
localidade.

Como ¢ amplamente reconhecido (Holbrook & Hirschman, 1982; Pine & Gilmore, 1999;
Schmitt, 1999), os negécios, em geral, tém de assumir como uma tendéncia irreversivel o facto
de os consumidores procurarem experiéncias unicas, que superem o mero consumo de bens e
servicos, que oferecam maior valor acrescentado. Esta situagdo ¢ ainda mais 6bvia na atividade
turistica que pode ser considerada uma referéncia tradicional no contexto dos negocios de
base expetiencial (Cohen, 1979; Tarssanen & Kylidnen, 2005), ja que o turismo ¢, em esséncia,
a vivéncia de experiéncias.

2.1. A experiéncia turistica

No ambito das ciéncias sociais, o conceito de experiéncia turistica é entendido tradicional-
mente por oposicio as atividades quotidianas (Cohen, 1972), como a possibilidade de usufruir
algo distinto do habitual, como uma fuga temporaria as regras e valores que enformam a
existéncia rotineira (Turner & Ash, 1975), em busca de autenticidade (MacCannell 1973), de
momentos quica paradisfacos (the peak experience, na terminologia anglo-saxénica), tnicos,
frequentemente consubstanciados em algum tipo de atracio.

Hsta dicotomia entre a atividade normal e o tutismo é demasiado generalista. Parece es-
quecer, em primeiro lugar, o caricter unico, individual (Schmitt, 1999), das experiéncias, o que
justifica, alids, o aparecimento de tipologias de experiéncias turisticas (Cohen, 1979; Utiely,2001);
devemos ter em consideracio, alias, que o fornecedor cria as condi¢des para a experiéncia mas
esta pode ser vivida (ou ndo) e interpretada de forma distinta por cada turista (Mossberg, 2007).

Aquela abordagem também ndo toma em consideragdo o crescente esbatimento da fron-
teira entre a atividade laboral e o turismo, como ilustram o crescimento exponencial dos city
breaks, as reunides de trabalho em complexos turisticos, as deslocagdes em servico que ten-
dem a contemplar algum espago de lazer — veja-se a localizacido de muitas conferéncias acadé-
micas internacionais que levam alguns investigadores a falar, depreciativamente, em “turismo
académico” — nem o desenvolvimento das TIC que colocam a distiancia de um clique a genera-
lidade das atracées. Deste modo minimiza-se, em parte, a sua excecionalidade, o que leva Lash
e Urry (1994) a considerar que as pessoas se estdo a tornar turistas todo o tempo quer quando
estdo de férias, quer quando estdo a exercer as suas atividades quotidianas.

Contudo, o acesso aqueles momentos excecionais, Gnicos — a peak experience — implica
atividades suplementares como ¢ o caso do transporte, do alojamento e da alimentacio (Quan
& Wang, 2007). A qualidade destas atividades de suporte, algo ignoradas no conceito inicial de
experiéncia turistica, sdo criticas para a oferta turistica, ndo apenas porque a sua menor quali-
dade pode p6r em causa o tal momento excecional, como podem, elas préprias, constituir os
tais momentos culminantes da experiéncia turistica.

No estudo de Oh, Fiore & Jeoung (2007), a que aludiremos em 2.1, a decisao de compra dos turistas baseou-se,
maioritariamente, na recomendagio de amigos e familiates (41%) e na internet (30%). Sobre o impacto das expe-
riéncias nas atitudes futuras, estes autores alertam que a memoria também regista as mas experiéncias. Experiéncias
malsucedidas conduzirao a uma atitude negativa em relagio a esse destino e, consequentemente, ao potencial passa-
-palavra negativo que, reconhecidamente, se expande mais que o positivo.
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Na realidade, no ambito da gestio e do marketing, a experiéncia turfstica é vista como
uma experiéncia de consumo (Moutinho, 1987; Quan & Wang, 2007) de mdaltiplos produtos.
Assim, “o sucesso de um fornecedor de servigos turisticos depende de conhecer como podem
as organizacdes criar condi¢des que potenciem as experiéncias dos clientes” (Mossberg, 2007:
60). Como afirmam Gilmore & Pine II (2002: 89), “a questao ndo ¢é se se deve adotar novas
técnicas para encenar experiéncias, mas antes que técnicas utilizar e quando as por em pratica
para obter o maximo efeito”.

De acordo com Mossberg (2007) a experiéncia turistica integra duas dimensdes distintas
que constituem um todo organico: a peak experience, momento de exceléncia que se afasta da
atividade quotidiana, e as atividades de suporte a experiéncia do consumidor, nomeadamente
o transporte, o alojamento e a alimentagao.

As duas dimensées influenciam-se mutuamente e podem mesmo ser intercambiaveis. Uma
visita a0 Alto Douto vinhateiro, por exemplo, constituira, certamente, uma expetiéncia de
exceléncia (a peak experience) para a generalidade dos turistas, mas podera ter uma avaliagdo
menos positiva se a viagem ocorrer no Verdo, numa viatura sem ar condicionado. Em contra-
partida, para alguém menos sensivel a extraordinaria beleza da paisagem, considerada Patrimé-
nio Mundial pela UNESCO, em 2001, a peak experience pode ser constituida pela excelente
gastronomia da regido, ou seja, por uma atividade de suporte.

Nesse sentido, o objetivo final do marketing experiencial ¢ criar experiéncias holisticas que
integrem as expetiéncias individuais numa gestalt holistica (holistic gestalt). Por isso, Schmitt
(1999) defende que o marketing experiencial difere do marketing tradicional através de quatro
pontos-chave: o foco na experiéncia de consumo, a perspetiva dos consumidores como ani-
mais racionais e emocionais, o foco no consumo como uma experiéncia holistica e o fato das
ferramentas e os métodos serem ecléticos.

Como acontece ha muito com a generalidade dos bens e, crescentemente, com a maioria
dos servigos, a comoditizagao pde a prova a capacidade inovadora das organizagSes, sugerindo
a encenagao de experiéncias enquanto via de diferenciagao e de cria¢do de valor acrescentado
(Pine & Gilmore, 1998), quer para o turista, a quem se oferece niveis mais elevados de satis-
fagdo, quer para a organiza¢io que podera incrementar os seus resultados quer seja através do
aumento das vendas, quer através de pre¢os mais elevados, ou ambos.

O turismo ndo escapa a esta tendéncia de comoditizagio conduzindo a que os clientes,
confrontados com ofertas semelhantes, tomem as suas decisGes essencialmente com base no
preco, como mencionam Richards & Wilson (2006). Estes autores, usando como exemplo
a crescente banalizagdo da marca Guggenheim, dada a proliferagio do museu em distintas
cidades, que denominam de McGuggenheimisation, defendem a aposta no turismo criativo,
como forma de assegurar uma diferenciagao sustentavel, promovendo a participagio ativa dos
turistas, tornando-os cocriadores das suas experiéncias.

Em definitivo, escapar a armadilha da decisao de compra baseada no prego, passa por getir os
destinos como locais que proporcionam experiéncias e nao apenas como meros espagos fisicos
(Gilmore & Pine, 2002). Para isso é fundamental a implementacio de uma estratégia de marketing
experiencial que, segundo Schmitt (1999), implica desenvolver competéncias no desenvolvimento
de expetiéncias (sensotiais, afetivas, ctiativas/cognitivas, fisicas e relacionais) e na gestio das rela-
¢Oes de parceria entre os fornecedores de experiéncias que incluem comunicagdes, identidade visual
e verbal e sinalizagio, presenca de produto, marca, ambientes espaciais e media sociais.

A implementacio de estratégias de marketing experiencial tem consequéncias na atuagio
das unidades hoteleiras. Alguns estudos, que comentamos seguidamente, verificaram que as
experiéncias se refletem positivamente na satisfacio, na lealdade, na excitagdo e na memoria
dos consumidores bem como na percecao da qualidade global.

Oh et al. (2007) baseados nas quatro dimensodes propostas por Pine e Gilmore (1999)
desenvolveram uma escala que permitisse medir as experiéncias dos turistas (que esperamos
adaptar para utilizar numa segunda etapa do nosso estudo). Para o efeito, desenvolveram um



estudo qualitativo preliminar que, a partir de um brainstorming, identificou 56 itens para me-
dir as 4 dimensdes de experiéncia que, apds sujeitos a avaliacdo de um painel de especialistas,
foram reduzidos a 24 itens, 6 para cada dimensio.

Afinado o instrumento de recolha de dados, os autores utilizaram uma escala de concor-
dancia/discordancia de 7 pontos para recolher informacio dos hospedes de 95 hotéis do tipo
bed & breakfast rurais do meio Oeste dos Estados Unidos da América, tendo obtido 419 res-
postas validas. A partir desses dados estimaram um modelo de equagGes estruturais que, numa
primeira fase, confirmou a pertinéncia das dimensées propostas por Pine e Gilmore (1999)
para avaliar as experiéncias dos turistas.

Numa segunda fase, o estudo evidenciou a existéncia de uma relacdo entre as experiéncias
individuais e as consequéncias dessas experiéncias, como a satisfacio, a excitagdo, a memoria
e a qualidade global. Contudo, apenas a dimensdo estética teve capacidade para explicar de
modo significativo as 4 variaveis dependentes: satisfacio, excitacio, memoria e qualidade glo-
bal. A dimensao educacio evidenciou ter um impacto positivo na excitacio, mas as dimensoes
entretenimento e escapista ndo evidenciaram ter qualquer efeito nas variaveis dependentes,
eventualmente porque os promotores das experiéncias de consumo nos 95 hotéis nio valo-
rizam estas dimensdes. Desse modo, os autores concluem que os resultados obtidos foram
condicionados pela escolha da amostra.

Por seu turno, Mehmetoglu e Engen (2011) testaram a influéncia das 4 dimensoes ex-
perienciais (entretenimento, estética, educacional e escapista) de Pine e Gilmore (1999) na
satisfacao dos clientes em dois contextos: o Ice Music Festival, um evento musical de 2 noites
em que sdo utilizados diferentes instrumentos musicais feitos de gelo e o Maihaugen Museum
(que integra 5 museus), ambos localizados no Sul da Noruega.

Partindo de uma amostra de conveniéncia e com base em 75 e 117 questionarios validos
para o festival e para o museu, respetivamente, conclufram que as dimensbes escapismo e
estética influenciaram o nivel de satisfacio dos visitantes do Ice Music Festival (o que ndo
aconteceu com as dimensées educacio e entretenimento), enquanto a satisfacdo dos visitantes
do Maihaugen Museum foi influenciada pelas dimensdes educacio e estética (mas ndo pelo
escapismo e entretenimento). Consideram, por isso, que “as experiéncias devem ser concebi-
das e encenadas tendo em consideracio o contexto associado” (Mehmetoglu & Engen, 2011:
251), podendo nio se justificar a existéncia simultinea das quatro dimensGes propostas por
Pine e Gilmore (1999).

3. OS HOTEIS DE CHARME

Como ja tivemos oportunidade de mencionar, o fenémeno da comoditizagiao tem sido
algo transversal a generalidade das atividades econémicas. A hotelaria ndo tem sido alheia a
esta tendéncia, como ilustra o slogan utilizado pela Holiday Inn, mencionado por Rogerson
(2010): “The best surprise is no surprise” (a melhor surpresa é ndo ter surpresas).

Se por um lado a posi¢dao daquela cadeia hoteleira se pode entender, ja que a tendencial he-
terogeneidade dos servicos pode ser uma causa de insatisfacio dos clientes por frustrar as suas
expetativas (Dantas, 2013; Zeithaml & Bitner, 2003), por outro lado muitos clientes (turistas)
estdo cansados de ouvir as mesmas palavras, de ver os mesmos sorrisos ou de encontrar as
mesmas amenities, tipicos dos hotéis convencionais, ou seja, estdo saturados da estandardiza-
¢do, de encontrar “mais do mesmo”, preferindo unidades hoteleiras que, além do alojamento
oferecam autenticidade, experiéncias distintivas ou, mesmo, se constituam elas proprias como
experiéncias unicas.

> Preferimos néo traduzir por “alojamento e pequeno-almogo™ porque estamos perante um conceito especifico de
alojamento, com uma significativa vertente experiencial que, alids, tem algumas carateristicas semelhantes as unida-
des objeto do nosso estudo.
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Foi neste contexto de rutura, de fuga aos padroes existentes que Ian Schrager, em 1984,
nos Estados Unidos da América, considerou que a unidade hoteleira que tinha acabado de lan-
¢ar — o Morgans, em Nova lorque — se parecia mais com uma boutigne do que com um grande
armazém e assim terd nascido a designacdo “boutique” (Albazzaz et al., 2003). O sucesso de
Schrager foi rapidamente imitado no Reino Unido e progressivamente expandiu-se um pouco
por todo o mundo. Contudo, outras expressdes como hotéis design, hotéis exclusivos, ou hotéis
de charme referem-se a2 mesma realidade, sendo esta ultima expressio (hotéis de charme) a
mais frequente em Portugal, pelo que sera esta expressio que utilizaremos doravante.

A literatura existente nesta tematica ¢ escassa e ndo nos oferece uma clarificagdo precisa de
hotéis de charme. Como mencionam Balekjian & Sarheim (2011), na medida em que o foco
deste conceito consiste em afastar-se das fronteiras da padronizagdo das marcas (hotéis) insta-
ladas, tentar apresentar uma definicdo significaria enfiarmo-nos num pantano.

Contudo, da nossa analise da literatura (e.g. Aggett, 2007; Forsgren & Franchetti (s.d.); Alba-
zzaz et al., 2003) pode-se concluir que estamos perante unidades de pequena dimensao, frequen-
temente inferiores a 50 quartos e raramente superiores a 100 (no estudo de Rogerson (2010), que
incide sobre 127 hotéis de charme, na Africa do Sul, 77% das unidades tinham 25 quartos ou me-
nos e a média por estabelecimento ficou em 22 quartos), com localiza¢des de excecdo (e.g bair-
tos tipicos na moda e/ou centralidade, no caso urbano; paisagens de exceléncia, no caso rural).

Estas unidades apresentam, quase sempre, carateristicas arquitetonicas diferenciadas (aco-
lhedoras e intimistas) e um servigo personalizado de elevada qualidade. Em alguns casos ofe-
recem as solu¢des tecnolégicas mais avangadas, enquanto noutros privilegiam a sensacio de
paz, de distanciamento do mundo (e.g auséncia de televisio nos quartos) e o estabelecimento
de relagSes genuinas com os seus clientes (e.g. preferir formar os colaboradores a recruta-los
“formatados” pela escola hoteleiras). Sdo maioritariamente geridos pelos seus proprietarios,
embora se assista a uma entrada crescente das cadeias hoteleiras neste nicho de mercado
(Aggett, 2007; Robertson, 2010), e geralmente ostentam classificacdes nao inferiores a 4 estre-
las (Rogerson (2010) na sua analise de 115 hotéis boutique na Africa do Sul constatou que 9%
tinham apenas 3 estrelas) (Aggett, 2007; Forsgren & Franchetti (s.d.); Albazzaz e al., 2003).

Um estudo desenvolvido por Siggs (2004) junto de 19 hotéis de charme, na Nova Zelan-
dia, levou-o a concluir que existem 5 variaveis que levam os turistas a preferir estas unidades: o
seu cariter unico (e.g arquitetura extetiot/intetior ou mobilidtio), o contacto pessoal (e.g. nio
ser o héspede do quarto 758, mas o St. Pinho), o ambiente acolhedor (e.g a rece¢do carinhosa,
o0s pequenos gestos), a qualidade global (e.g. conforto) e o valor acrescentado (e.g. conhecer a
cultura local ou entabular novas rela¢oes).

A investigagdo de Aggett (2007) indica a localizacdo e a qualidade como os 2 atributos
mais decisivos para optar pelos hotéis de charme, mas globalmente confirma a relevancia das
5 varidveis apontadas por Siggs® (2004). Este estudo aprofunda os setvigos prestados pelos
hotéis de charme e conclui que o servico de quartos, a higiene e a simpatia e o carater prestavel
dos colaboradores, sdo os pontos mais relevantes, com 21,7%, 17,4% e 13%, respetivamente.

No contexto portugués nao conhecemos qualquer investigacio que incida sobre os hotéis
de charme, pelo que presumimos que este estudo seja pioneiro nesta tematica.

4. OBJETIVO E METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

A partir do corpo tedrico resultante da realizacdo da revisio da bibliografia publicada
sobre marketing experiencial e tendo em consideracio que o marketing experiencial tem sido,
fundamentalmente estudado na perspetiva dos clientes, delimitou-se o problema e procedeu-

¢ Na realidade, Aggett (2007) ndo se refere a dissertagdo de Siggs (2004), mas a uma publica¢io de McIntosh & Siggs
(2015) baseada na dissertacdo de Siggs.



-se a clarificacdo do objetivo da investigacdo, que, neste caso, ¢ investigar esta tematica do
ponto de vista do fornecedor do alojamento turistico, particularmente dos hotéis de charme,
identificando os fatores de competitividade das estratégias de marketing experiencial e relacio-
na-las com o desempenho, avaliado em termos de taxa de ocupagio, de satisfacdo de clientes
expressa na avaliacdo dos clientes postada nos sites de reservas on-line e no eWOM positivo,
e do reconhecimento de entidades externas ligas ao turismo.

Escolhemos para objeto de estudo 3 pequenos hotéis de charme da regido Centro de
Portugal, nas proximidades de Leiria: Rio do Prado, Luz Houses e o Cooking and Nature.
Para o efeito, propomo-nos desenvolver um estudo empirico com suporte na aplicagdo da
metodologia do trabalho cientifico. S6 assim ¢é possivel que os resultados contribuam para a
evolucio da teoria e da pratica do marketing experiencial aplicado aos servigos turisticos. Nes-
te estudo usamos o método cientifico indutivo. Partimos de algo particular para uma questio
mais ampla, mais geral.

A pesquisa cientifica foi desenvolvida de forma sequencial. Do ponto de vista da sua na-
tureza, estamos perante uma pesquisa aplicada: objetiva gerar conhecimentos para aplicagdo
pratica dirigidos a solu¢do de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais.
Do ponto de vista dos seus objetivos o estudo assume caracteristicas de estudo exploratério.
Numa primeira fase, a pesquisa exploratéria compreende a revisao da literatura sobre marke-
ting experiencial no contexto do setor hoteleiro, em particular dos hotéis de charme em Portu-
gal. Na segunda parte do estudo compreende uma pesquisa de campo de natureza qualitativa,
envolvendo entrevistas com pessoas com experiéncias praticas no problema pesquisado.

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, ou seja, a maneira pela qual obtemos os
dados necessarios para a elabora¢io da pesquisa, a escolha recaiu no estudo de caso, envolven-
do o estudo de 3 hotéis de charme da regiao Centro. Sob o ponto de vista da abordagem do
problema, a pesquisa ¢ qualitativa. As técnicas de recolha de dados consistitam na observagdo
direta, em entrevistas semi-estruturadas, ¢ na andlise de documentos/contetdos de paginas da
internet e da comunicacdo social.

A entrevista adquire bastante importincia no estudo de caso, pois através dela o investi-
gador percebe a forma como os sujeitos interpretam as suas vivéncias ja que ela “¢ utilizada
para recolher dados descritivos na linguagem do proéprio sujeito, permitindo ao investigador
desenvolver intuitivamente uma ideia sobre a maneira como os sujeitos interpretam aspetos do
mundo” (Bogdan & Biklen, 1994:134).

O tratamento dos dados consistiu basicamente as tarefas de: (1) identificagio; (2) transcri-
¢do e (3) organizacio da base de dados, obtendo-se uma base de dados a partir da qual sdo tra-
balhadas as fases seguintes de analise dos dados (“a codificagdo” e a “criacio de categorias”™).

Uma das criticas mais comuns ao uso do estudo de caso, como metodologia de pesquisa, é
que ele produz resultados ndo generalizaveis. Segundo Yin (2005) esta posi¢io nao ¢ veridica,
argumentando que o estudo de caso, da mesma forma que o estudo experimental, s3o genera-
lizaveis a proposicoes tedricas, e ndo a populagdes ou universos. O investigador, ainda defende
que o estudo de caso é uma metodologia adequada para responder a perguntas de pesquisa do
tipo “como” e “porqué”, quando se trata de um assunto sob o qual o pesquisador tenha pouco
ou nenhum controlo com enfoque em acontecimentos contemporaneos.

Segundo Guba & Lincoln (1994), o objetivo do estudo de caso ¢ relatar como sucederam
os factos, descrever situacdes ou factos, proporcionar conhecimento acerca do fenémeno
estudado e comprovar ou contrastar efeitos e relagoes presentes no caso.

Para aumentar a credibilidade das interpretacoes realizadas pelo investigador, este devera
recorrer a um ou a varios “protocolos de triangulacdo”. O estudo de caso é também conhecido
como uma estratégia de investigacdo de triangulagdo. A necessidade de triangulacio surge da
necessidade ética para confirmar a validade dos processos. Em estudos de caso, isto pode ser
feito utilizando varias fontes de dados (Yin, 1984), como fizemos.
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5. A APLICACAO DO MARKETING EXPERIENCIAL EM 3 HOTEIS DE
CHARME DA REGIAO CENTRO DE PORTUGAL

A regido centro de Portugal ¢ muito bem servida de vias rodovidrias, tem um patriménio
natural, monumental e cultural muito rico. No intetior, macicos montanhosos e aldeias tradi-
cionais. Junto ao mar, povoagdes piscatorias e praias cosmopolitas com os desportos nauticos
a marcar o ritmo dos dias. E por todo o lado o patriménio, milenar, exibe orgulhosamente a
histéria da regido.

Alguns destes lugares tém tanta importincia para a Humanidade que foram incluidos pela
UNESCO na lista de patriménio mundial. E o caso dos Mosteiros de Alcobaga e da Batalha,
do Convento de Cristo em Tomar e da Universidade de Coimbra (https://www.visitportugal.
com/pt-pt/destinos/centro-de-portugal). Dai que nos tltimos anos tenha surgido uma oferta
hoteleira muito interessante, que desenvolve conceitos diferenciadores, que vé os hospedes
como seres humanos completos com coragdo, mente e espirito (Kotler ez @/, 2011). Conse-
quentemente, os novos hotéis desenvolvem conceitos e praticas de marketing relacional apoia-
das no marketing experiencial que visam encantar os seus clientes, fideliza-los e torna-los seus
embaixadores, através do passa-a-palavra e da recomendacio (Marques, 2014).

Além disso, estas novas unidades hoteleiras desempenham um papel importante na promo-
¢do e desenvolvimento da regido onde estdo inseridos. Por exemplo, promovem a rota dos mos-
teitos (Batalha, Alcobaga e Tomat), a rota dos castelos (Leitia, Porto de Més, Ourém, Obidos e
Pombal, Almourol), a rota dos fortes (Peniche, Betlengas e Nazaré) o parque natural das serras
de Aire e Candeeiros com as suas grutas e algares ¢ a reserva natural das Berlengas, aldeias e vilas
histéricas, praias, florestas e muitas atividades ao ar livre e de desporto aventura que se podem
praticar na regiao.

Escolhemos para ilustrar a aplicagdo do marketing experiencial 3 unidades hoteleiras de
referéncia da regido centro de Portugal: o Rio do Prado, localizado em Obidos, o Luz Houses,
localizado em Fatima e o Cooking and Nature, localizado em Alvados. Sio pequenos hotéis
com conceitos algo semelhantes, porque todos associados a categoria de hotéis de charme, que
apresentaremos a Seguir.

5.1. Rio do Prado

O Rio do Prado (hotel) é uma pequena unidade hoteleira, situada numa zona rural (Are-
1ho), na vizinhanca da TLagoa de Obidos e a 4 quilémetros da vila medieval de Obidos. Esta
registado no Turismo de Portugal como uma unidade de agroturismo, embora seja mais co-
nhecido como hotel de charme, e apresenta uma arquitetura muito peculiar, assente no princi-
pio da sustentabilidade ambiental.

O hotel estd aberto ao publico ha 3 anos. Esta instalado num terreno amplo e ajardinado,
onde se distribui 0 complexo hoteleiro constituido por multiplos edificios, que se confundem
com a paisagem e suportam os servigos prestados, e onde também se pratica agricultura biol6-
gica. No edificio de entrada encontra-se a rece¢o, o restaurante (Maria Batata), um bar e uma
pequena “mercearia”, para venda de produtos regionais.

Em termos de alojamento, o hotel dispoe de 15 suites, dispersas ao longo do espago. Inte-
gra, ainda, um auditério polivalente (pode até ser transformado em suite nupcial), instalages
de SPA com banho turco e sauna (contiguas ao auditério), uma estufa, onde também se reali-
zam workshgps e outros eventos empresariais e piscina exterior para adultos e criangas.

A unidade hoteleira faz jus ao seu tema (turismo criativo e sustentavel), particularmente
através de 2 vertentes: reutilizagdo de recursos e introdugdo de multiplas medidas ecolégicas.
A reutilizagdo de recursos pode constatar-se, por exemplo, na utilizagio de madeiras usadas
na obra para fazer méveis (mesas, cadeiras, portas, molduras) ou em usar residuos da limpeza



dos eucaliptais para fazer portadas, ou na reciclagem da agua dos banhos para alimentar os
autoclismos. O recurso a medidas no ambito ecoldgico é muito vasto. A titulo de exemplo,
podemos mencionar os materiais utilizados na construgio dos edificios e a sua orientacéo,
para minimizar o consumo de energia, as coberturas verdes das construcdes e o facto de es-
tarem semienterradas no solo, para tirar partido da energia geotérmica (também minimizam o
impacto visual na paisagem), um significativo parque fotovoltaico, a utilizacdo predominante
de lampadas /ed, a monitorizacdo continua da energia consumida por suife, que permite mostrar
aos clientes o impacto da sua estadia, e a recolha das aguas pluviais, para rega dos jardins.

Além dos proprietarios, que sdo os gestores do empreendimento (também foram os res-
ponsaveis pela sua decorag¢io), o hotel conta com uma equipa permanente de 11 colaborado-
res, com formacédo ou significativa experiéncia na atividade hoteleira, que assumem os servicos
oferecidos pela unidade.

Pode dizer-se, em suma, que o empreendimento se apresenta como um verdadeiro centro
ecologico, oferecendo aos seus héspedes um espago simples e discreto, onde reina a tranqui-
lidade, conseguindo compaginar ecologia, criatividade e luxo. F natural, por isso, que ja tenha
obtido varias distingGes, nomeadamente: a Chave de Ouro e a Chave de Platina, em 2013 ¢
2014, respetivamente, atribuidos pelo Guia Boa Cama, Boa Mesa (do jornal Expresso), ser
finalista do Conde Nast Johansen’s Award em 2014, passando a integrar a sua restrita lista
de hotéis de luxo, e ter sido nomeado para os Prémios Publituris Portugal Trade Awards, em
2015, na categoria de melhor projeto de ecoturismo.

No que respeita as OTA, crescentemente decisivas para a decisdo de escolha do cliente, o
Rio do Prado encontra-se classificado como soberbo (9 pontos em 10) no Booking, com base
em 219 comentarios e no TripAdvisor ultrapassa ligeiramente os 4 circulos (num maximo de
5), com base em 101 avaliacGes.

Entre os comentarios, como aspetos positivos, os mais referidos sdo a qualidade de aten-
dimento de todo o pessoal ao servico, o horario do pequeno-almoco, até as 12h, a cozinha do
restaurante Maria Batata, os gin servidos no bar e a disponibilidade de bicicletas. Sdo valoriza-
dos os conceitos ecologico e hippy-chic e a tranquilidade do espago, sendo reconhecido como
excelente para descansar, fisica e mentalmente, e para namorar. No TripAdvisor uma héspede
refere-se a0 Rio do Prado como:

“Absolutamente delicioso e uma experiéncia a repetir! Recomendo esta experién-
cia vivamente! Um conceito diferente especialmente para quem gosta da natureza
e se preocupa com sustentabilidade ambiental. O quarto é fantastico e diferente
conferindo imensa privacidade além de ter tudo o que é necessatio para o0 nosso
conforto. O servico é acolhedor, familiar e muito caloroso. Sentimo-nos em casa”.

Entre os aspetos que merecem reparos salientam-se os pre¢os que, por serem considera-
dos elevados, incremental as expectativas e tornam os hospedes menos tolerantes a pequenas
falhas, mesmo que a natureza possa ser usada para as explicar, como ¢ o caso dos incémodos
causados pelos mosquitos e o coaxar das ras.

O mercado

Os clientes encontram-se, essencialmente, na faixa etaria 30-50 anos, sendo rara a presenca
de seniores. A sua origem divide-se quase equitativamente entre estrangeiros (sobretudo Bel-
gas, Franceses, Holandeses e Alemies) e nacionais. Os primeiros veem sobretudo no Verdo
e fazem estadias mais prolongadas (7/8 noites); os nacionais surgem predominantemente na
época média/baixa e nos fins-de-semana, com permanéncias mais curtas (1/2 noites).

A unidade hoteleira também esta disponivel para eventos (como casamentos ou reunides
empresariais), exceto nos meses de julho e agosto, desde que assegurem a totalidade da ocupacio.
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A taxa de ocupacio ronda os 80%, no verdo e os 25%, no restante periodo. Por seu turno,
o restaurante, aberto ao publico em geral, tem grande procura pelo mercado empresarial du-
rante a semana, esgotando a sua capacidade no fim-de-semana.
Cerca de 50% das reservas sdo efetuadas através do seu sitio (www.riodoprado.pt), as-
sociado a outras OTA (e.g. Booking, Splendia) e as restantes sdo efetuadas por telefone, na
sequéncia da consulta do sitio ou da recomendacio de amigos e familiares.

As experiéncias

O hotel oferece um conjunto de programas para ocupar os hospedes que queiram manter-
-se ativos. Entre eles destacam-se o que chamam de momentos criativos que, com a colabora-
¢do de um artista ou artesdo, visam ensinar a fazer. Por exemplo, os hospedes podem fazer pao
em forno de lenha, jardinagem/agticultura ou pintar. Assim, o hotel assume-se como um lugar
de promocio de talentos que estimula a criatividade e a partilha de conhecimento, elementos
fundamentais da vida moderna. Também ¢ possivel a observacio de passaros (bird watching)
e a pesca numa bateira, nas aguas calmas da lagoa. Disponibiliza, ainda, bicicletas para fazer
passeios pelos arredores da lagoa de Obidos e da praia da Foz do Arelho.

Através de parcerias com empresas da regido, os héspedes também podem usufruir de
passeios a cavalo, atividades aquaticas na lagoa de Obidos e partidas de golfe. Em suma, o
hotel pretende proporcionar experiéncias de bem-estar em harmonia com a natureza. Esse
bem-estar pode ainda aumentar ao pedir uma massagem na suife ¢ de seguida relaxar numa
original banheira com musica ambiente.

Embora a unidade hoteleira seja ainda bastante jovem, o relacionamento estabelecido pe-
los gestores e pelos colaboradores com os seus clientes, contribui para que estes regressem
frequentemente ao hotel, seja para uma refeicdo, para tomar uma bebida ou mesmo para
apresentar cumprimentos, seja para um novo periodo de permanéncia. Verificam-se, pois,
niveis crescentes de fidelizagdao, havendo mesmo um caso (extremo) de um cliente que ja se
hospedou 7 vezes no hotel.

De acordo com a nossa entrevistada, socia-gerente do empreendimento, os clientes apre-
ciam particularmente a arquitetura, a decoragdo, o atendimento e a paz e harmonia que vi-
venciam no local. No que concerne a experiéncias, confidenciou-nos que o que a maioria dos
clientes aprecia particularmente ¢ ser mimada, descansar (praia, piscina, lareira, leitura).

5.2. Luz Charming Houses

O Luz Charming Houses (hotel) é uma pequena unidade hoteleira, ainda numa fase emer-
gente. Embora seja considerado um hotel de charme, encontra-se formalmente registado no
Turismo de Portugal (www.turismodeportugal.pt) como “casas de campo”. Abriu ao publico
em abril de 2015 e esta situado numa propriedade designada Estrumeira da Conceic¢io, onde
se afirma a Irma Lucia ter vivenciado os primeiros contactos “divinos” (desconhecidas pelo
publico), em 1915, a escassos minutos a pé do Santuario de Fatima, no concelho de Ourém.

A unidade hoteleira foi promovida por um jovem casal (seus proprietitios e gestores),
oriundos da regido (esta instalada onde era o quintal da sua residéncia) que, algo desaponta-
dos com a descaraterizacdo da regido, pretenderam transportar para o projeto a arquitetura
tradicional local. Para o efeito socorreram-se de uma publicacio promovida pelo Santuario de
Fatima (Abrantes, Pinto & Carvalho, 1993) que faz um levantamento da regido. O resultado é
uma pequena aldeia, com 4 pequenas casas que tentam retratar diferentes épocas, sem ignorar
as exigéncias/conveniéncias dos nossos dias.

Dispée de 15 unidades de alojamento independentes (inseridas nas referidas casas), cons-



tituidas por 9 quartos superiores, 3 suites, 2 suites superiores e 1 master suite. Do complexo fa-
zem parte, ainda, a denominada Mae casa — centro nevralgico do empreendimento — onde se
encontra a rece¢iao, uma pequena “mercearia”, para venda de produtos e artesanato regionais,
um Jonesty bar, uma sala de estar e uma sala de refei¢oes e, ao lado, um forno a lenha para cozer
pao, atividade em que os clientes podem colaborar.

Existe ainda um pequeno edificio, designado por Ermida, local de contemplacdo e medi-
tacdo (sem presuncio de qualquer cariz religioso) e um algar (espécie de gruta), a que se acede
através do arvoredo e que funciona como Wellness, onde sao feitas massagens em ambiente de
aromoterapia com uso de algumas ervas aromaticas da regido. Finalmente, num dos extremos
da zona arborizada exclusivamente com flora autéctone, existe um abrigo de ovelhas.

O servico ¢ assegurado pelos proprietarios/gestotres e por 5 colaboradotes permanentes
que, propositadamente, ndo tém formacao de base em hotelaria. Em vez de recrutar pessoas
com base nos diplomas preferem fazé-lo com base nas suas capacidades de relacionamento
interpessoal e dar-lhes formacio no posto de trabalho, contribuindo para uma maior autenti-
cidade das relagdes, como é defendido na literatura.

A arquitetura e a decorac¢do, simples mas sofisticadas e atentas aos pequenos detalhes,
conferem ao espago um carater inico, romantico, confortavel, tranquilo e conferente de paz
de espirito, dando corpo ao tema do hotel: a sou/ experience. No sio de estranhar, por isso, co-
mentarios dos héspedes como: “Momentos de magia, paz e tranquilidade” (anitapirulita2015,
no TripAdvisor) ou “Um lugar surreal, um cantinho de amor... um paraiso que deixa saudade.”
(Fabio B, no TripAdvisor)

Pese embora o seu escasso tempo de vida, a unidade foi recentemente (em 30 de outu-
bro de 2015) distinguida com o prémio Europe’s Best Newcomer Boutique Hotel 2015, pela
World Boutique Hotel Awards, uma organizacdo que se dedica em exclusivo ao reconhecimen-
to da exceléncia dos hotéis boutique, ou de charme. Com base em 37 clientes, o Boking.com
atribui-lhe a nota 9,6 (numa escala de 10) e o Tripadvisor, com base em 306 avalia¢des, brinda-o
com a nota maxima (5).

O mercado

O escasso tempo de existéncia da unidade dificulta uma caraterizagao rigorosa do seu mer-
cado. Contudo, da nossa entrevista conclui-se que os clientes sdo maioritariamente casais ou
familias, nacionais e estrangeiros, com idades médias em torno dos 40 anos.

As reservas podem ser feitas diretamente no sitio do hotel (http://www.luzhouses.pt/) ou
através de distintos OTA (e.g. booking, splendia). Cerca de 90% sio feitas on-line e 10% através
de telefone, na sequéncia da recomendacio de amigos. A estadia média cifra-se em 1,7 noites e
ainda néo ¢ possivel apontar taxas médias de ocupacio (atingiu 30%, em outubro).

As experiéncias

Para além das atividades que podem ser desenvolvidas dentro do espago, incluindo o con-
vivio entre héspedes a volta de uma fogueira, ao ar livre, e os jogos tradicionais (e.g. lancar o
pido, jogar a malha), estdo em fase de concecido novas experiéncias e os colaboradores ajudam
os clientes a definir programas de visitas.

A partir da “aldeia” podem-se fazer pequenos passeios pedestres no circuito meditativo e
visitar locais relacionados com a vertente religiosa de Fatima (Capelinha das Aparicoes, Igreja
da Santissima Trindade, Museu da Cera e Museu das Apari¢bes). O hotel disponibiliza bicicle-
tas e prepara cestas de piquenique a pedido dos héspedes, o que permite passeios mais longos
nas redondezas, em plena natureza, como o Monte dos Valinhos, o Calvario Hungaro e a Loca
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do Cabeco, onde terdo ocorrido a primeira e a terceira apari¢oes do anjo aos pastorinhos, po-
dendo descer até Aljustrel e visitar o Museu Etnografico e a antiga casa da Irma Lucia e dos
irmaos Francisco e Jacinta.

A escassa distancia podem disfrutar de um vasto nimero de pontos de interesse natural e
cultural, como as Grutas da Moeda, de Alvados e de Santo Antdnio, os mosteiros da Batalha,
de Alcobaga e de Tomar, uma multiplicidade de castelos (Almourol, Leiria, Obidos, Ourém,
Pombal e Porto de M6s), parques, jardins e praias.

Provavelmente, contudo, a principal experiéncia é constituida por usufruir da harmonia,
da magia de todo o complexo e da simpatia e empenho dos seus colaboradores, como parece
depreender-se do comentario de uma cliente (MManuela M, no TripAdvisor):

“LUZ ¢ antes de mais uma experiéncia de amor...Bom gosto, requinte nos peque-
nos detalhes, conforto numa simplicidade encantadora, muita simpatia, um aten-
dimento personalizado com muito mimo, aliados a uma sensa¢io unica de paz,
tranquilidade, LUZ, convidativo a meditacio, a reflexdo e ao amor que emana de

1

todos os cantos deste espaco unico. Voltar ¢ imperativo

5.3. Cooking and Nature Emotional Hotel

O Cooking and Nature Emotional Hotel (Cooking) (http://www.cookinghotel.com) é
uma pequena unidade hoteleira, classificada como Hotel Rural de 4 estrelas, localizada na
freguesia de Alvados, concelho de Porto de M6s e a cerca de 30 km da sede do distrito, Leiria.

Situa-se em pleno Parque Natural das Serras de Aires e Candeeiros, “uma area protegida
possuidora de vasto patriménio natural e cultural, que resulta na existéncia de imensos locais
de grande interesse, para quem gosta do contacto direto com a natureza”, como afirma o Ins-
tituto da Conservagio da Natureza e das Florestas (http://www.icnf.pt).

Além de outros monumentos e centros de interesse que abundam nas proximidades, en-
contra-se a uma escassa distancia de Fatima (relevante foco de turismo religioso) e de 3 impoz-
tantes monumentos classificados como patriménio mundial pela UNESCO: o Mosteiro dos
Dominicanos da Batalha, na Batalha, o Convento de Cristo, em Tomar e o Mosteiro de Santa
Maria de Alcobacga, em Alcobaca.

O enorme potencial deste patriménio foi reconhecido ha muitos anos atras pelos proprie-
tarios e gestores do Cooking (um jovem casal) que ja ha 11 anos abriram uma guest house na
mesma localidade (Casa dos Matos, a primeira unidade a surgir na aldeia) e por varios outros
promotores, o que conduziu a que a aldeia ofereca atualmente mais de 100 camas.

O hotel dispbe de 12 quartos tematicos (um convite a uma nova experiéncia), rasgados por
enormes janelas que facultam uma excelente exposi¢do para a serra, piscina interior e exterior,
spa, uma pequena “mercearia”’, onde é possivel adquirir produtos regionais e um honesty bar,
além das facilidades normais dos estabelecimentos hoteleiros desta categoria.

A sua curta existéncia tem sido acompanhada pela atribuicdo sistematica de distingdes:
Prémio Criatividade, em 2012, pela Unique Stays; Revelacio do Ano, em 2013, pelo guia “Boa
Cama Boa Mesa” (do jornal Expresso); Prémio Experiéncia do Ano, em 2014, pela Unique
Stays; e Vencedor do Certificado de Exceléncia, em 2015, pela TripAdvisor.

As atividades/experiéncias
As atividades proporcionadas pelo hotel estio bem patentes na sua designacio: cooking,

nature e emotional. O cooking, nomeadamente pelo seu carater diferenciador, constitui uma ati-
vidade particularmente apreciada por muitos clientes. Consiste em os clientes poderem, eles



proptios’, preparat a sua refeicio, surpreendendo os seus acompanhantes, sob o acompanha-
mento de um chef, desde que reservem antecipadamente. Para o efeito, o hotel dispée de 3
pontos de cozinha (um dos quais mais intimista).

As restantes atividades® que s3o propostas aos seus clientes, como os passeios a cavalo,
de bicicleta e pedestres (tém rede de percursos prépria e disponibilizam GPS) ou os batismos
de parapente, estdo muito ligadas a natureza (nature), a vida ao ar livre e decorrem da prépria
escolha da localizagio.

Admitimos, contudo, que a principal experiéncia, que envolve todos os sentidos (Pine e
Gilmore, 1998) e que ajuda a compreender o tema proposto pelo hotel, o seu slogan (a place
to fall in love), seja proporcionada pelo enquadramento paisagistico e pela harmonia, beleza e
simplicidade da decoracio do interior do hotel, que apelam a tranquilidade, a descontracio, a
fuga ao bulicio quotidiano.

Talvez a melhor expressdo dessa aplicacdo do marketing sensorial se possa extrair de uma
avaliagio de uma cliente, identificada como CarmoMoset, no Tripadvisor (http://www.tripad-
visor.com.bt/) que, em 18 de Maio de 2015, intitula o seu comentario de “fenomenal!”, atribui
a classificacao maxima e escreve:

“Os 5 sentidos:

VISAO: paisagens indescritiveis, campos coloridos, um por do sol dourado... Cada
divisdo, cada quarto, cada objecto cheios de personalidade. Fez-me sentir em casal

OLFACTO: cheiro a rosmaninho, alfazema, alecrim... Cheiro a pdo quente, a granola...

TACTO: lengobis suaves, almofadas fofas, mantinhas quentinhas... O sol quentinho a
bater na pele, a agua fresca da piscina...

AUDIGAO: passarinhos a cantar, o som do vento, o som da paz..

PALADAR: pio de cereais; granola de noz, figo, goji... bolo quentinho, fruta fresca;
bolachas de alecrim; doce caseiro... Pequeno almoco divinal!

Ahhhhh! Nio podia pedir mais! Ou melhor, sé peco para voltar!”

O Mercado

As caracteristicas do Cooking, nomeadamente a localizacdo, o tipo de experiéncias (com-
paginando o conceito de “refigio” com as atividades ao ar livre) e o preco, delimitam em boa
medida o mercado-alvo: pessoas da classe média-alta, com formacio superior, provenientes
dos centros urbanos, frequentemente com atividades stressantes e tendencialmente com ida-
des entre os 35 ¢ 0s 45 anos.

Os clientes do hotel sio maioritariamente estrangeiros (cerca de 70% da receita), com
predominio dos Belgas, Holandeses, Alemides e Franceses, e a procura ¢ superior entre abril
e outubro.

A taxa média de ocupagio ronda os 50% e a estadia média cifra-se em 2,2 noites. Os clien-
tes veem crescentemente através da recomendacio de terceiros e as reservas diretas represen-
tam cerca de 50%, cabendo os restantes as OTA (online travel agent), com predominio para
o Booking (cerca de 15%).

7 O hotel assegura uma pré-prepara¢io prévia, o que permite aos clientes preparar a entrada, o prato principal ¢ a
sobremesa em cerca de 45 minutos.

8 Pontualmente, o hotel aposta noutras atividades, como exposi¢des de pintura e cerdmica, ballet e sessdes musicais e
manifestou a sua intencio de alargar o ambito das experiéncias, embora tenha consciéncia que a dimensio consti-
tuird sempre um constrangimento.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Num contexto de inegavel estandardiza¢do de bens e servigos, a economia da experiéncia
(Pine & Gilmore, 1998) parece irreversivel, enquanto via de diferenciagdo perante a aguerrida
concorréncia presente, em maior ou menor grau, em todos os setores de atividade.

A atividade tutistica, particularmente a atividade hoteleira, dado o seu eminente cariter
experiencial, ndo pode ignorar esta tendéncia, ou correra o risco de concorrer essencialmente
com base no prego, se optar por vender apenas alojamento, com inequivocas repercussoes nos
seus resultados.

Conscientes disso, os hotéis mais recentes tém desenvolvido conceitos que os colocam na
categoria de hotéis de charme, escolhidos para objeto do nosso estudo. Nesse termos, os 3
hotéis alvo de estudo: Rio de Prado, Luz Houses e Cooking Nature, apresentam caracteristicas
arquitetonicas intimistas, decoragdo que privilegia o conforto e um servigo personalizado de
elevada qualidade, num ambiente de paz e grande harmonia com a natureza e respeito pela
cultura e tradi¢io local. Todas ancoram a sua atuagio particularmente em torno da encenagio
de experiéncias e estdo em consonancia com a literatura disponivel sobre o tema.

A concec¢io das experiéncias comega na evidéncia fisica (Bitner, 1992), destacando-se a
localizagdo (em plena natureza, nos 3 casos), a arquitetura exterior (particularmente no Luz
Houses e no Rio do Prado) e intetior e o espaco circundante, ctiando um ambiente de paz e
harmonia (em todos eles), em consondncia com um tema (Pine & Gilmore, 1998) que todos
eles tém definido. Essa experiéncia turistica representa uma fuga as atividades quotidianas (Co-
hen, 1972), proporcionando uma experiéncia escapista como ¢ designada por Pine e Gilmore
(1999) e uma busca de autenticidade (MacCannell 1973).

Como se refere na literatura, sdo habitualmente unidades de pequena dimenséo (12 quar-
tos no Cooking e 15 em cada um dos outros 2), um aspeto ctitico para a criagio de um am-
biente familiar, carateristico deste tipo de alojamento, e para propiciar o relacionamento entre
a equipa do hotel e os héspedes e entre os proprios hospedes (atividades como as lareiras
interiores ou as fogueiras exteriores, disponiveis nas 3 unidades, incentivam esse convivio).
Deste modo, e de acordo com Schmitt (1999), os hotéis em estudo promovem experiéncias
sensortiais, afetivas e de identidade e relacionamento social.

Para a vertente relacional ¢ decisiva a atuagdo dos gestores, que também sdo proprietatios
da unidade, situagdo comum noutros estudos (Aggett, 2007; Robertson, 2010), que tipicamen-
te agem como anfitrides, fazendo os hospedes sentirem-se em sua casa, mas também a politica
de recrutamento que valotiza muito mais as competéncias interpessoais (Rogerson, 2010) do
que as técnicas, facilmente adquiriveis no contexto de trabalho.

No que concerne a classificacio (estrelas) e como consequéncia do tipo de unidade regista-
da formalmente, s6 o Cooking esta classificado, com 4 estrelas. Contudo, como consequéncia
da qualidade das suas instala¢Ges, dos servicos que prestam e até dos pregos que praticam,
todos eles estio posicionados para o segmento médio/alto.

Além da experiéncia sensorial que pode constituir a estadia nas suas organizacdes, todos
eles oferecem experiéncias complementares, quer tirando partido da sua localizacio numa
zona ptivilegiada, quer proporcionando experiéncias mais especificas, fisicas e/ou ctiativas/
cognitivas, (e.g. preparatr a propria refeigio sob orienta¢do ou um batismo de parapente), fre-
quentemente em parceria com entidades externas.

Das nossas entrevistas e da analise dos comentarios dos clientes nas redes sociais, pode-
mos confirmar, também, que as experiéncias tém um cardter unico, ou seja, sio interpretadas
de modo distinto por cada cliente. Assim, enquanto alguns héspedes ficam encantados por
encontrar um refigio no meio da natureza, outros ficam incomodados com o coaxar das ris
(no caso do Rio do Prado) ou com o relinchar extemporineo de um burro (que “mora” nas
proximidades do Luz Houses). Enquanto alguns permanecem maioritatiamente na unidade
hoteleira, deleitando-se com o modo como sio mimados, outros optam por fazer longas ca-



minhadas na montanha, em trilhos devidamente identificados e acompanhados de um GPS;
como acontece no Cooking, o que os deixa extasiados.

Concluindo, os 3 hotéis em estudo praticam um marketing experiencial, de modo geral agra-
daram ou superam as expectativas, levando os clientes a avaliar os hotéis com nota de excelente e
a partilharem as suas experiéncias e opinides na internet, influenciando outras pessoas a formar a
sua opinido e a comprar. A venda de alojamento associada a experiéncias memoraveis esta positi-
vamente relacionada com a popularidade dos hotéis, o preco praticado e a taxa de ocupacio, para
além de poder estar associado ao preco praticado. Nesse sentido, podemos afirmar que a pratica
do marketing experiencial contribui para melhorar a performance empresarial.

Hsta constatacdo deve ser tida em consideracdo pelos marketeers no momento da concecio
das experiéncias e da politica de comunicacio para nio frustrar as expectativas dos clientes e,
consequentemente, evitar a sua insatisfagao.

6.1. Limitagoes

Como acontece com a generalidade dos estudos exploratérios, estre trabalho apresenta
varias limitagGes. A primeira delas, por se tratar de um estudo de caso que, embora tenha
contribuido para uma melhor compreensido do fenémeno (o nosso objetivo), ndo permite
generalizar os resultados obtidos a populagées ou universos.

A impossibilidade de generalizar os resultados é agravada, alias, pelo facto de se tratar de uma
amostra de conveniéncia, cobrindo uma area geografica muito restrita, e por se basear, essen-
cialmente, na informagio dos proptietitios/gestores, embora se tenham utilizado outras fontes
documentais para dar maior consisténcia a informacao recolhida nas entrevistas (Denzin, 1984).

E objetivo dos autores, numa segunda etapa do estudo, ampliar a amostra, para garan-
tir uma maior representatividade e, paralelamente, dirigir um questiondrio aos héspedes das
entidades a estudar, ja que ¢ a estes que cabe, em ultima analise, a avaliagio da experiéncias
oferecidas, nas suas diferentes dimensoes.

Sendo o usufruto de experiéncias um dos pilares da atividade turistica e, particularmente,
da atividade hoteleira, pensamos que seria particularmente atil, em termos académico e para
os profissionais do setor, se fosse estabelecido o confronto entre os hotéis de charme e os
hotéis tradicionais de idéntica categoria, desafio que deixamos em aberto para eventuais inves-
tigadores interessados.
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QUALIDADE DA INFORMACAO: CONCEITOS,

EVOLUCAO E APLICACOES

QUALITY INFORMATION: CONCEPTS, EVOLUTION AND

APPLICATIONS

José Rascao’

Resumo

O objectivo deste artigo é o de contribuir para uma melhor compreensio do con-
ceito de qualidade da informagdo no ambito das ciéncias da informacao, bem como
nas outras 4reas de conhecimento, baseada na agregacio da literatura existente. E uma
pesquisa descritiva, com o objectivo de identificar e caracterizar os atributos da quali-
dade da informac¢io de uma forma transversal e universal entre as diferentes areas de
conhecimento.

A estrutura do artigo sintetiza os trabalhos académicos existentes, procurando gerar
novos conhecimentos. Os resultados podem ser utilizados para aplicagdo pratica nas dis-
tintas areas de conhecimento. O artigo procura em primeiro lugar identificar os atributos
aparentes e em seguida concentra-se mais em pormenor em alguns desses attibutos.
Para concluir propée um modelo inicial de avaliagdo da qualidade da informagido para
aplicacdo em futuras pesquisas e estudos empiricos.

PALLAVRAS-CHAVE: Informagio, ciéncia da informagao, conhecimento, qualidade,
qualidade da informacio.

Abstract

The purpose of this article is to contribute to a better understanding of the concept
of quality of information in the field of information sciences, as well as in other ateas
of knowledge, based on the aggregation of existing literature. Is a descriptive research,
with the aim of identifying and characterizing the attributes of quality of information
of a cross shape and universal among the different areas of knowledge.

The structure of the article synthesizes the existing academic work, seeking to gene-
rate new knowledge. The results can be used for practical application in different areas
of knowledge. The article secks to firstly identify the apparent attributes and then focu-
ses in greater detail on some of these attributes. To complete initial proposes a model
of evaluation of the quality of information for future research and empirical studies.

KEYWORD: information, information science, knowledge, quality, quality of the in-
formation.
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1. INTRODUGCAO

A qualidade da informagdo ¢ um tema recente. Contudo existe um consenso generaliza-
do entre os investigadores de que ¢ essencial para a sobrevivéncia de qualquer organizac¢io
e como tal este conceito deve ser definido, medido e avaliado para apoiar os decisores. No
contexto organizacional ¢ um dos alicerces para a sobrevivéncia e aumento da competitivida-
de. Alguns investigadores tém proposto modelos ¢ metodologias para medir a qualidade da
informacio disponivel.

Este capitulo tem como objectivo proporcionar uma reflexdo sobtre a qualidade da in-
formagio, tendo em considera¢do o contexto no qual estd inserida e contribuir para uma
melhor compreensio deste conceito na Ciéncia da Informagio, tendo por base a agregacgio
da literatura existente. I uma pesquisa descritiva com o objectivo de identificar e caractetizar
os principais atributos de uma informagio com qualidade A abordagem sucinta dos conceitos
de informacio, qualidade e qualidade da informacéo introduzem facilmente o leitor no tema,
procurando gerar novos conhecimentos. Os resultados podem ser utilizados pelas distintas
ciéncias e ou areas do conhecimento.

2. INFORMAGCAO

Nos ultimos anos assistiu-se a uma importante transformagio no mundo civilizado, isto ¢,
passou-se da era pés-industrial para a era da informagédo e do conhecimento. Hoje em dia sio o
conhecimento e a informagdo que ligam a sociedade e as organizagoes, tendo-se transformado
a propria informag¢ao numa industria.

Esta dependéncia do conhecimento e da informagio tenderd a aumentar nos proximos
anos, pelo que a compreensdo basica da importincia da informagio sera tio importante como
eram antes a pericia nos campos, na idade do agricultor ou os conhecimentos industriais ba-
sicos, na era industrial. E necessario entender o recurso informacio de uma forma segura e
eficiente. A inocéncia da importincia da informagio pode ser comparada com a inocéncia da
Madame Marie Curie quando manipulava o uranio radioactivo no seu laboratério, inconsciente
dos perigos a que se expunha, acabando por pagar essa inocéncia cientifica com a propria vida.

3. OBJECTIVISMO E SUBJECTIVISMO DA INFORMAQAO
3.1. Obijetivismo

No manuseamento da informagao é necessatio passar da inocéncia ao conhecimento, de
modo a que os utilizadores / decisotes possam dispor de uma compreensio baseada cienti-
ficamente na informagio para a tomada de decisio e que a possam gerir. A informagao e o
conhecimento tém sido afetados pelo pensamento objetivista. O objetivismo tem determi-
nado o dominio, a racionalidade, a defini¢do e o objetivo que sio comummente atribuidos
a informacio e ao conhecimento, assim como as defini¢oes dos conceitos de informacio,
conhecimento, comunicagio e aprendizagem.

Além disso, a informagio e o conhecimento mostram uma profunda apreciagio pela for-
ma, como se organiza o mercado, como sugerido pelos economistas. Ser uma teoria influente
significa que as suposi¢des tedricas subjacentes estdo internalizadas nos sistemas em que as
pessoas acreditam e que podem transformar-se numa ideologia. O objetivismo ¢ a cultura
dominante do mundo ocidental. Usa-se o objetivismo como um «guarda-chuva» para todas
as escolas do pensamento e teorias que sio baseadas na ideia de que para o desenvolvimento
do conhecimento, deve ver-se 0 mundo como consistindo de objetos distintos que podem e



devem ser separados dos seus inventores e utilizadores. Construida ao longo do tempo pela
tradicional teoria racionalista e empirista, esta ideia estd profundamente entrincheirada nas
ciéncias, tais como, a economia, a ciéncia da computa¢io, a matematica e a sociologia, assim
como, nas disciplinas do negocio, tais como a contabilidade e a gestdo financeira. Compreende
também uma grande parte da gestio da informagao e os campos adjacentes do conhecimento
e da aprendizagem, na teoria e na pratica. A gestdo da informacio ¢ objetivista por defeito.

O objetivismo esta associado com a «verdade cientifica, racionalidade, precisdo, clareza, e
imparcialidade» (Lakoff & Johnson, 1980: 189). Os objetivistas afirmam que o comportamen-
to humano ¢é determinado pelas forcas do mundo exterior. As pessoas, entretanto, nao podem
controlar essas forcas extetriores e tém dificuldade em compreendé-las. As forcas exteriores
e o seu controlo devem ser suportados pelo conhecimento, de modo a ajudar as pessoas a
dominar o seu meio envolvente, para que as possa conduzir ao desempenho bem-sucedido.
Por conseguinte, para o desenvolvimento do conhecimento torna-se relevante na pratica, fo-
carmo-nos nos aspetos externos de como compreender o mundo.

O mundo exterior aos seres humanos estd pensado ser composto de distintos objetos
reais. Estes objetos tém propriedades inerentes implicando por isso que os mesmos nao sao
afetados pela maneira como se pensa acerca deles ou como se usam. Uma rosa é uma rosa, ndo
obstante como alguém a percebe.

Os objetos vivem em si préprios, imunes a subjetividade dos nossos pensamentos, senti-
mentos e emogoes. Eles tém significados especificos que podem ser conhecidos pela investi-
gacdo das suas propriedades. As rosas tém espinhos, cheiros distintos e outras propriedades
fixas que juntas definem as nossas interacdes e entendimento desta categoria de flores. Uma
vez que as propriedades sdo totalmente compreendidas, o conhecimento verdadeiro é duravel.
Construindo uma teoria que tenha por base as propriedades da informagao e do conhecimen-
to é uma aproximacio favorecida pelas literaturas relevantes (Shapiro & Varian, 1999 e Boisot,
1998). Geralmente o raciocinio é de que as teorias tradicionais foram desenvolvidas para a
sociedade industrial que ajudavam as organizacoes a controlar os bens fisicos. A informacio e
o conhecimento, entretanto, tém propriedades e caracteristicas derivadas daqueles bens fisicos.
O exemplo tipico de tais propriedades idiossincraticas implica, por exemplo, que a informacio
pode ser facilmente copiada com custos minimos ou que o conhecimento pode apreciar o seu
uso. Compreender estas propriedades objetivas e estrutura-las, numa estrutura de causa e de
relacionamentos abstratos do seu efeito, criam a teoria que guiam as organiza¢Ges na sociedade
da informacio e do conhecimento.

Pode compreender-se o nosso meio envolvente explorando e abstraindo as propriedades
dos objetos e usar o conhecimento adquirido para determinar o nosso relacionamento com
os objetos. No objetivismo, o conhecimento consiste em «discretos e abstratos» granulos da
representacdo do entendimento da realidade objetiva e a aprendizagem é um processo passo
a passo dirigido para o refinamento constante dessas representacGes factuais. Claramente de-
lineando objetos com propriedades inerentes e compreendendo como estas propriedades se
relacionam umas com as outras, considera-se ser a passagem ao conhecimento e ao dominio
sobre o meio envolvente para aqueles que tém esse conhecimento.Uma vez que o conheci-
mento no objetivismo ¢é factual, objetivo e fixo, é transferivel para os outros pelo significado
da comunicacido. Através da comunicacio, os significados fixos dos objetos sio transferidos
de um remetente ativo para um recetor passivo, uma visio da comunicagdo que é conhecida
como a metafora do canal (Bryant, 2007). Neste ponto de vista, a principal fonte da falha de
comunicacio ¢ o subjetivismo humano. As falhas de comunicacido podem ocorrer quando o
remetente usa uma linguagem inadequada ou quando o recetor esta inconsciente do significa-
do exato da linguagem usada e interpreta mal a mensagem.

No objetivismo, a subjetividade deve também ser suspeita por outras raz&es. Porque o de-
sempenho bem sucedido no meio envolvente estd inteiramente dependente dele, a criagiao do
conhecimento nio pode ser deixada as pessoas individualmente, por mais propenso que sejam
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ao erro humano estimulado por polarizacdes pessoais e culturais, por preconceitos ou por
outras limitagbes subjetivas. O unico conhecimento real é considerado ser o conhecimento
objetivo e racional, para o qual se necessita do esfor¢o da ciéncia no que diz respeito a precisio
das verdades inoportunas. A ciéncia permite que se abstraia o conhecimento experimental da
pratica de tal maneira que o correto, o geral e o definitivo da realidade podem ser dados que
sdo objetiva, universal e incondicionalmente verdadeiros. As pessoas podem ser objetivas, mas
somente se usarem uma linguagem clara, consistindo de palavras com significados fixos, que
combinam a realidade com o que esta sendo descrito. A ciéncia proporciona-nos isso com a
linguagem. Além disso, as metodologias cientificas permitem que se apresentem os modelos
resultantes do comportamento racional, como as teotias prescritivas que nos dizem como ter
sucesso no ambiente externo. Esta visdo do positivismo da ciéncia, da metodologia e do co-
nhecimento também prevalece nas literaturas da informacdo e do conhecimento. Finalmente,
o objetivismo ¢é preferido ao subjetivismo, porque ajuda a estar acima dos julgamentos pes-
soais, das ilusGes e dos erros humanos e, nesse sentido, promove a clareza e a imparcialidade
do relacionamento humano.

3.2. Subjectivismo

O subjetivismo ¢ a tradicio filoséfica que emergiu no século XX com o descontentamen-
to com o objetivismo que joga um jogo na evasiva teoria cientifica. Usa-se o subjetivismo
como um termo de «guarda-chuva» para todas as escolas do pensamento e teorias que partem
da ideia de que para o desenvolvimento do conhecimento, nos devemos focalizar nos seres
humanos e vé-los como agindo no mundo através do fazer sentido e de que modificam o
contexto em que vivem. Nio é minha ambicio dar uma visdo global completa das teorias do
subjetivismo; uma vez que ¢ uma tarefa que me atemoriza demasiado. Com a intencio de apre-
sentar um numero de entendimentos basicos do subjetivismo usou-se o modelo neoclassico
do mercado perfeito. Considera-se a economia neoclassica e a pratica da teoria social baseada
nas aplicacGes representativas do objetivismo e do subjetivismo, respetivamente, como sendo
a luz do discernimento em ambos os mundos do pensamento. Desenvolvido na hermenéu-
tica, na fenomenologia, na sociologia interpretativa e na teoria critica, o subjetivismo ganhou
particularmente significado nas ciéncias, tais como a sociologia, a antropologia, a psicologia e
a semi6tica. O subjetivismo pode também ser encontrado na literatura da gestdo e das organi-
zagdes, por exemplo, nas teorias cognitivas das organizacGes ou nas teorias sociais da aprendi-
zagem organizacional (Bonificio e outros, 2004).

Com isto ndo quer dizer que o subjetivismo se transformou no ramo dominante do pensa-
mento em muitas ciéncias. Mais do que isso, ¢ muitas vezes tomado como uma alternativa ao
pensamento objetivista, que ¢ também o caso da literatura da ciéncia da informacio. Ha en-
tretanto uma maior consciencializa¢io de que a informacdo e o conhecimento sdo fenémenos
sociais e ndo apenas objetos econémicos. Ndo importa, como podem ser entendidas as dife-
rengas filoséficas entre o objetivismo e o subjetivismo, visto que tém implicagcdes profundas.
Comparado com o objetivismo, o subjetivismo envolve redefinir os conceitos fundamentais
da gestdo da informacio, num novo jogo de suposi¢bes subjacentes de reformulacdo do seu
dominio, racionalidade, objetivo e defini¢do, e uma perspetiva diferente da gestdo e da organi-
zagdo. O subjetivismo é uma visdo diferente do mundo, certamente.

O subjetivismo ¢ uma tradi¢do filosofica que se opSe ao objetivismo. O subjetivismo sig-
nifica «fornecer uma alternativa a experiéncia humana e a compreensio, em vez da verdade
objetiva» (Lakoff & Johnson, 1980). No objetivismo, o comportamento humano ¢ o resultado
das forcas que agem no mundo e que as pessoas nao podem controlar e encontram dificuldade
de compreensdo. O interesse e a motivacdo do objetivismo é consequentemente fornecer as
pessoas como lei, o conhecimento racional que as ajudara a funcionar com sucesso no mun-



do exterior. Visto que o objetivismo ¢ dirigido para os aspetos externos da compreensio, os
aspetos internos sao o dominio preliminar do subjetivismo. O que motiva o subjetivismo ¢é a
consciéncia, a compreensio, a verdade, e o significado que sio relativos ao contexto fisico e
cultural, do modo de vida das pessoas, assim como as estruturas mentais de como o mundo
funciona (Putnam,1983). Quando os contextos e as conce¢des mentais das pessoas se opdem
seriamente um contra o outro, ndo pode haver nenhum objetivo, entendimento, verdade e
significado universal validos. Por outro lado, a compreensio, a verdade e o significado nido sdo
estritamente pessoais tampouco. Quando o significado for inteiramente pessoal, cada com-
preensio individual podera ser chamada uma verdade.

Neste caso extremo do subjetivismo, o sentido humano seria totalmente espontineo. O
céu imaginativo seria o limite. A hist6ria mencionada dos Trobiand Papuas ilustra como o
objetivismo e as visdes extremas do subjetivismo sdo ambas inadequadas, pelo menos para
aqueles aspetos da realidade que estdo relacionados com a interven¢ido humana. O significado
de que os Papuas deram ao jogo do grilo é: nem objetivo nem pessoal, mas subjetivo. Deram
conjuntamente sentido ao jogo, que é agora do conhecimento comum. No seu contexto e na
sua pratica social, este conhecimento ¢ verdadeiro. A localidade desta verdade impede-os de
participarem no campeonato mundial, mas presumivelmente ndo se importam. A subjetivida-
de ¢ relevante para muitas formas de organizacio, porque permite a agao coletiva das unidades
organizacionais — um departamento, uma equipe da gestdo, uma rede de profissionais — na
base de experiéncias e de entendimentos localmente partilhados (Weick, 1995). O exemplo
dos Papuas ilustra além disso que a verdade e o conhecimento verdadeiro estdo sempre de-
pendentes de como as pessoas compreendem experimentalmente os seus mundos e daquilo a
que as pessoas encontram significado e significativo, nas suas vidas. Por sua vez, aquilo a que
as pessoas dao importancia, ndo ¢ unicamente relevante no objetivismo do seu conhecimento
racional, mas também na sua imaginacio, intuicdo, emogdes, valores, crencas, experiéncias e
ambicdes.

4. QUALIDADE

O termo qualidade vem do latim qualitate, ¢ é utilizado em situagcdes bem distintas. Por
exemplo, quando se fala na qualidade de vida das pessoas de um pais ou regido, quando se
fala da qualidade da 4gua que se bebe ou do ar que se respira, quando se fala da qualidade do
servico prestado por uma determinada empresa, ou ainda quando se fala da qualidade de um
produto em geral. Como o termo tem diversas utilizacGes, o seu significado nem sempre é de
definicdo clara e objetiva.

No que diz respeito aos produtos e/ou setvigos vendidos no mercado, hd vatias defini¢oes
para qualidade: “conformidade com as exigéncias dos clientes”, “relacio custo/beneficio”,
“adequacdo ao uso”, “valor agregado, que produtos similares nio possuem”; “fazer bem a
ptimeira vez”; “produtos e¢/ou servigos com efetividade”. Enfim, o termo é geralmente em-
pregue para significar “exceléncia” de um produto ou servico. A qualidade de um produto ou
servico pode ser olhada de duas épticas: a do produtor e a do cliente, ainda conforme Deming?
“A qualidade s6 pode ser definida em termos de quem a avalia”[2] . Do ponto de vista do pro-
dutor, a qualidade associa-se a concepg¢io e producdo de um produto que va ao encontro das
necessidades do cliente. Do ponto de vista do cliente, a qualidade esta associada ao valor e a
utilidade reconhecidas ao produto, estando em alguns casos ligada ao preco.

Do ponto de vista dos clientes, a qualidade ndo ¢ unidimensional. Quer dizer, os clientes
ndo avaliam um produto tendo em conta apenas uma das suas caracteristicas, mas varias. Por

“Deming, W. Edwards. “Qualidade: a revolugio da administragio”. In Qualidade: a revolugio da administragdo. Mat-
ques Saraiva, 1990.
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exemplo, a sua dimenséo, cor, durabilidade, design, fun¢bes que desempenha etc. Assim, a
qualidade é um conceito multidimensional. A qualidade tem muitas dimensées e é por isso
mais dificil de definir. De tal forma, que pode ser dificil até para o cliente exprimir o que
considera um produto de qualidade. O cliente nio avalia se um produto e ou servi¢o possuem
qualidade apenas pelo preco, ou por determinada caracteristica, pelo contrario, a qualidade é
determinada quando o produto e ou servigo atingem a expectativa do cliente. A defini¢do de
qualidade deve sempre estar relacionada com a satisfagdo do cliente.

Do ponto de vista da empresa, contudo, se o objetivo é oferecer produtos e servicos de
qualidade, o conceito ndo pode ser deixado ao acaso. Tem de ser definido de forma clara e
objetiva. Isso significa que a empresa deve apurar quais sdao as necessidades dos clientes e, em
funcdo destas, definir os requisitos de qualidade do produto. Os requisitos sdo definidos em
termos de variaveis, tais como: comprimento, largura, altura, peso, cot, resisténcia, durabili-
dade, funcdes desempenhadas, tempo de entrega, simpatia de quem atende o cliente, rapidez
do atendimento, eficacia do servico, etc. Cada requisito ¢ em seguida quantificado, a fim de
que a qualidade possa ser interpretada por todos (empresa, trabalhadores, gestores e clientes)
exatamente da mesma maneira.

Os produtos devem exibir esses requisitos, a publicidade faz-se em torno desses requisitos
(e nio de outros), o controle de qualidade visa assegurar que esses requisitos estdo presentes
no produto, a medicdo da satisfacdo faz-se para apurar em que medida esses requisitos estdo
presentes ¢ em que medida vio realmente ao encontro das necessidades. Todo o funciona-
mento da “empresa de qualidade” gira em torno da oferta do conceito de qualidade que foi
definido. A qualidade é uma propriedade, atributo ou condicdo das pessoas capazes de as
distinguir de outras. Numa escala de valores a qualidade ¢ uma propriedade, atributo ou con-
dicdo que permite aceitar ou recusar qualquer coisa (Almeida, 1994, p.5; Neihmy, Guimaries
(1996, p.112). A qualidade indica, por exemplo, o valor relativo dos produtos e ou servicos, a
eficiéncia e eficacia dos processos na producio de produtos e servicos. Nas ciéncias empre-
sariais a qualidade dos produtos e ou servicos pode ser aproveitada para conseguir vantagens
competitivas (Almeida, 1994, p.5; Neihmy, Guimaraes (1996, p.111).

5. EVOLUGAO DO CONCEITO DE QUALIDADE DA INFORMAGAO

O termo qualidade da informacdo ¢ um termo recente e foi abordado pela primeira vez
no Seminario de Nordie Council for Scientific Information and Research Libraries em 1989
em Copenhague, Dinamarca (Calazans, 2008). De acordo com Marchand (1989) e Calazans,
(2008) o conceito de qualidade da informagdo pode ser abordado segundo os seguintes cri-
térios:

* Transcendéncia — o valor da informacio é reconhecido, como absoluto e universal
(sin6nimo de exceléncia) ou seja qualidade intrinseca (ex: um poema, uma formula
matematica, etc.);

* Produto — trata a informacio enquanto coisa que pode ser medida, quantificada,
vendida, copiada;

* Producio — a qualidade da informacdo como adequagio aos padrées estabelecidos
pelos clientes; qualquer desvio em relagdo aos padroes significa reducdo de qualida-
de.

*  Decisotes / utilizadotes — os tipos ¢ as fontes de informagio que mais satisfazem
os decisores / utilizadores do ponto de vista subjectivamos e com fracas possibili-
dades de operacionalizacio.

* Aspecto de valor — o valor da informacdo ¢é considerado como categoria mais
abrangente e como um dos seus atributos.



English (2001) baseou-se nos principios da qualidade de Denning, Ishikawa, Juran e
Crosby e outros autores que implementaram os modelos da qualidade na era industrial. Sdo
identificados alguns atributos da qualidade da informacio, tais como: exactiddo, actualizacio,
confiabilidade, efectividade, eficiéncia, entre outros. Segundo Strong, Lee e Wang (1997) exis-
tem trés papéis no ciclo da informacio: os produtores da informacio, o matetial cru para a
informacao, os curadores da informacio que fornecem e controlam os meios para armazenar
e manter a informacio e ainda os consumidores da informacio para executar as suas funcdes.
Segundo Li e Chi (2002) existem trés abordagens para identificar os atributos ou caracteristicas
da qualidade da informacio:

* Intuitiva — identificacdo dos atributos baseados na experiéncia de experts e na in-
tuicdo dos atributos importantes;

*  Empirica — identificagio dos atributos pelos utilizadores / decisotes;

» Tedrica — enfase nos atributos das teorias existentes (ontolégicas, analogicas e ope-
racionais).

Huang, Lee, Wang (1999) reviram as trés abordagens utilizadas na literatura ¢ propuseram
a definicdo sistémica baseada na ontologia com fundamentos légicos detrivados da visdo de
qualidade da informagio sob a éptica do utilizador / decisor.

Tabela n° 1 Atributos e dimensdes da Qualidade da Informacgio na 6ptica do utilizador /
decisor

Atributos / Categotias Dimensdes da Qualidade da Informagio

Intrinseca * Objectiva
* Exacta
* Credivel
* Fidedigna

Contextual * Relevante
e Actual
* Completa
* Com valor (acumulado)

Representacional * Interpretavel
* Clara
* Concisa
* Precisa

Acessibilidade e Acessivel
* Facil de manipular
* Segura

Fonte: Calazans, A. T. S., (2008), in: Transformacio, Campinas, 20(1): 29-45, Jan/Abr.
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Tabela n® 2 Atributos e dimensées da Qualidade da Informacio na 6ptica do produto

Atributos / Categorias Dimensdes da Qualidade da Informagio
Intrinseca * Objectiva

* Exacta

* Credivel

* Fidedigna

Contextual * Relevante
* Actual
* Completa
* Com valor (acumulado)

Representacional * Interpretavel
* Clara
* Concisa
* Precisa

Acessibilidade e Acessivel
* Segura

Fonte: Calazans, A. T. S., (2008), in: Transformacio, Campinas, 20(1): 29-45, Jan/Abr.

Huang, Lee e Wang (1999) definiram contextos de qualidade da informacio e propuseram
um vocabulario das caracteristicas e dimensoes da qualidade da informacdo num ciclo conti-
nuo da informacio. Propuseram também um programa de qualidade da informacdo adaptado
ao conceito de gestio da qualidade total que utiliza os cinco principios de qualidade para a
industria, considerando a informagdo como produto.

6. PERCEPCAO DA QUALIDADE DA INFORMAGCAO

A percepcio € a funcio cerebral que permite ao individuo organizar e interpretar as im-
pressoes sensoriais, de forma a atribuir significado ao meio envolvente, a partir de um his-
torico de vivéncias passadas. O seu processo consiste na aquisicdo, interpretacdo, seleccio
e organizacdo das informagdes obtidas, podendo ou nio depender de alguma informacio
proveniente da meméria. Esta actividade cognitiva ocorre gracas aos 6rgaos dos sentidos que
veiculam as informagées obtidas. Primeiramente, os 6rgaos receptores detectam e recebem o
estimulo, processo designado por sensacio. De seguida, esse estimulo é traduzido em impul-
sos nervosos que sao conduzidos ao cérebro, onde sio processados. Toda esta sequéncia tem
inicio com a aten¢do, um processo de observacio selectiva em que actuam diversos factores
determinantes: os factores externos e os factores internos. Por factores externos entendemos
agentes que surgem exteriormente ao corpo, ou seja, estimulos que os 6rgaos dos sentidos
identificam. Como exemplo, podemos considerar o movimento do estimulo, a sua intensidade,
contraste e incongruéncia. Os factores internos estdo relacionados com o nosso ser e a nossa
personalidade. Podemos tomar como exemplo a motivacdo para o estimulo, as experiéncias
que tivemos anteriormente, 0 maior ou menor conhecimento e entendimento do estimulo, a
natureza social e a expectativa, entre outros.

A medida que adquirimos novas informacées, a nossa percepcio em relagio a um deter-
minado assunto vai-se alterando. Contudo, ¢ de salientar que mesmo na auséncia de alteracido



do estimulo, a sua interpretacdo podera variar, por influéncia das experiéncias presenciadas pelo
sujeito. Assim, apos a chegada da informacio ao cérebro, vio-se estruturar e organizar continua-
mente as representacoes do mundo. E nele que se d4 sentido ao que vemos, ouvimos e sentimos,
dado que a informacio proveniente dos 6rgios sensoriais ¢ processada no cérebro, estrutura do
sistema nervoso na qual os estimulos ganham sentido e, por isso, significado. No entanto, caso
o cérebro ou os 6rgaos sensoriais nao estejam em total equilibrio com as caracteristicas do meio
ambiente, as percepgoes poderdo nio corresponder aquilo que efectivamente se observa, ouve e
sente, daf a existéncia de percepcoes deficientes, alucinacoes ou ilusées dos sentidos.

Por vezes, podera ndo existir qualquer percep¢io face ao estimulo. Esta situacdo ocorre quan-
do o objecto percebido ndo tem qualquer base na realidade da pessoa em causa, pelo que ela po-
dera simplesmente ndo o perceber, acabando por o ignorar. A percepgio representa um processo
cognitivo tnico. B distinto da meméria, pois, enquanto esta esta relacionada com acontecimen-
tos passados, a percepc¢io esta directamente relacionada com acontecimentos observaveis no
momento presente. Também se considera a percepcio diferente do pensamento e da conscién-
cia, visto que a percepcdo ndo remete para a subjectividade do ser humano. A percepcio nasce
a partir de um estimulo proveniente do exterior, contrariamente a consciéncia e a0 pensamento
que constituem processos mais intimos e existem sem que haja um estimulo, pelo que apenas é
necessario recorrer a meméria. A dor é uma resposta do cérebro resultante da activacao de esti-
mulos locais, podendo resultar de qualquer tipo de percepcio. Esta relacionada com a percepgio
tactil, sendo extremamente importante para o ser humano, dado permitir a transmissao da infor-
macio de que existe algo no organismo que nio esta no seu estado mais equilibrado e saudavel.
A dor ¢ considerada subjectiva, visto que a informacio transmitida pelo cérebro causadora da
dor ¢é sempre a mesma, simplesmente varia de intensidade. Esta é claramente influenciada pelo
estado psicologico do individuo e pela sensibilidade do local a que esta a ser aplicada.

A presenca e a condic¢do do individuo sdo extremamente importantes patra a percep¢ao do
estimulo, dado que o individuo possui diferentes tipos de percepcio que lhe permitem ade-
quar-se a informacdo recebida e, assim, organizar as representacées do mundo. Deste modo,
existem diversos tipos de percepc¢do, em que as percepeoes visual e auditiva representam as
formas mais desenvolvidas no ser humano, dado que foram fundamentais a sobrevivéncia da
espécie humana.

*  Percepgio Visual — percepcio de raios luminosos pelo sistema visual. Caracteriza-
-se pela percepcio das formas, relacdes espaciais, cores, intensidade luminosa e
movimentos.

*  Percepgio Auditiva — percepcio de sons pelos ouvidos. O estudo da percepgio
auditiva baseia-se na andlise da percep¢io de timbres, alturas e frequéncias, da per-
cepcio da intensidade sonora e volume, e ainda da percepcio ritmica, intensamente
relacionada com a percepgiao temporal.

* Percepgio Olfactiva — percepcio de odores pelo nariz. Apesar de o olfacto ndo
ser um sentido muito apurado nos seres humanos, este ¢ extremamente importante
para o nosso paladar, nomeadamente durante a alimentacéo.

* Percepgio Gustativa — percepcio de sabores pela lingua, geralmente associada ao
prazer. Tal como o olfacto, representa um dos sentidos menos desenvolvidos nos
seres humanos.

*  Percepgio Tactil — percepcio de objectos e sensacdes pela pele. Este tipo de pet-
cepcdo permite reconhecer a presenca, forma, tamanho e temperatura dos objec-
tos em contacto com o corpo. Além disso, ¢ extremamente importante para o ser
humano ao permitir o adequado posicionamento do seu corpo como a protec¢io
fisica do mesmo. Este tipo de percepcdo nio é uniforme, dado que as mios, a lin-
gua e os labios apresentam uma maior sensibilidade, pelo que é mais acessivel para
os mesmos a identificaciao dos estimulos.
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*  Percepgio Temporal — percepcio das duracdes temporais, producido de ritmos,
ordem temporal e simultaneidade. Este tipo de percepgao ¢ extraordinariamente
importante na musica, daf estar directamente relacionado com a percepg¢io audi-
tiva. A percepcio temporal nio é exclusivamente identificada por nenhum 6rgao,
resultando da identificagio combinada por parte dos 6rgios dos sentidos e das
potencialidades do cérebro.

* Percepgio Espacial - percepcio das distancias entre os objectos. Nio existe ne-
nhum érgio especifico que identifique a percepeio espacial, dado que a percepcio
de distincia e do tamanho relativo dos objectos implica a conjugacio da percepcio
auditiva, visual e temporal. Deste modo, poderemos identificar se um objecto se
estd a aproximar ou a afastar através do som mais ou menos intenso por ele produ-
zido, pela observacido das suas dimensées ou pela analise do aumento ou diminui-
¢io da sua nitidez.

Segundo (Klein & Hirschleim, 1987), A petcepcio da qualidade da informagio® influen-
cia a nossa visao dos factos e ou eventos, mas também a nossa percepc¢do de comunicacio
(Mokros, 1993, Schement, 1993) e a condugio da pesquisa (Newman, 2001, Schement 1993).
Isto significa que a percepe¢io da qualidade da informacio, tem uma profunda influéncia no
campo das ciéncias da informacio. O conceito de qualidade da informacio ¢ tratado de uma
forma pragmatica pelas pessoas e nada de muita reflexdo. Tem sido a pratica que tem levado a
construcdo do conceito de qualidade da informacio. Os conceitos de qualidade da informacio
ndo sio percebidos de forma clara pelas pessoas e os atributos da qualidade da informacdo
misturam-se e ¢ ténue a distingdo inequivoca entre eles.

A pratica e o modo de uso da informacio dio as pessoas o entendimento do conceito aca-
démico que ele intuitivamente trabalha sem conhecer a teoria que constréi as defini¢oes e os
conceitos. Alguns dos atributos da qualidade da informacio nio sdo evidentes para as pessoas.
Estas ndo escolhem a informacdo pelos conceitos, trabalham-na de forma intuitiva utilizando
0 senso comum e a sintonia para manifestar a sua percep¢io da qualidade da informacao. Nio
ha evidéncia de familiaridade ou de conhecimento explicito com o tema. Quando muito um
conhecimento tacito, desorganizado e pautado por comparacoes e sinénimos. A percepcio
da qualidade da informacio nio ¢ nitida para as pessoas, fica mais proxima do conhecimento
popular do que do conhecimento cientifico. Talvez seja pela prépria falta de conceitos claros
que sustentem interpretacGes inequivocas que qualifiquem a informacao.

7. QUALIDADE DA INFORMAGAO

Para Oleto, R. R., (2006)° a qualidade da informagdo ¢ um conceito de dificil apreensio,
visto que é um substantivo abstrato e de entendimento rapido por meio do senso comum, mas
complexo de entendimento, quando se procura uma defini¢do mais rigorosa. De acordo com
Ferreira (1975, p. 1165) “a qualidade ¢ uma das categorias fundamentais do pensamento: ma-
neira de ser que se afirma ou se nega de uma coisa”. Também pode ser definida como “aspecto
sensivel e que nio pode ser medido das coisas”. Dada a quantidade de informacées disponi-
veis, as pessoas individualmente e nas organizagdes vivem o problema de selecionar / filtrar,
de entre tantas informagdes, aquelas que tém qualidade para apoio na tomada de decisio.

Mas quais sdo os critérios a serem observados no processo de filtragem das informacdes
disponiveis para verificar se uma informacido tem qualidade? Sera que se pode deixar o pro-
blema da selecgio entregue ao bom senso dos decisores / utilizadotres, com a suposicio de

* A distingdo entre defini¢do e percepgio, é que a defini¢io € o que caracteriza o fendémeno definido, ao passo que a
petcepeio (conceito) é o processo de olhar para o fenémeno. Aceitando a ideia de percep¢io torna-se facil olhar
para a utilidade da percepgdao com mais razdo do que a universalmente verdadeira defini¢ao [Belkin, 1978, p.58]

*> Oleto, R. R., (2006), Percepgio da Qualidade da Informagio, in: Revista Ciéncia da Informagao, vol35, n°1, p. 57-62,
Jan/Abr.



que o conceito de qualidade da informacdo seja semelhante ao de beleza: “Eu reconheco a
beleza quando a vejo”? A saida normalmente utilizada pela ciéncia é por meio de uma defi-
nicdo operacional que leve para o nivel das observacoes quantitativas. Esta operacionalizacdo
nem sempre ¢ satisfatoria, visto que depende do nivel de conhecimento do conceito, da teoria
na qual esta envolvido e das possibilidades instrumentais de medida. Além das dificuldades
mencionadas anteriormente o conceito de qualidade da informacio, na ciéncia da informagao,
parece configurar dificuldades mais profundas, como pode ser comprovado no trabalho de
desconstrucdo desse conceito feito por Nehmy e Paim (1998) e por Nehmy (1996). Segundo
0s mesmos autores, sob o ponto de vista epistemologico, a no¢ao de qualidade da informago,
tal como definida, é um conceito vago, ambiguo, impreciso e subjectivo, pelo que deve ser re-
cusado enquanto conceito cientifico. Mesmo assim a ciéncia da informagio faz estudos sobre
a qualidade da informagio, mas mais propicios a operacionalizacdo do conceito no que diz
respeito aos aspectos objectivos, baseados no produto.

Abordagem da qualidade da informacgéo baseada no produto

A abordagem baseada no produto faz enfase da informacido como coisa, segundo o con-
ceito de Bukland (1991, p.351-360) e como tal atribui algumas dimensées ou atributos a qua-
lidade da informacéo, tais como, abrangéncia, actualidade, objectividade, confiabilidade, pre-
cisdo, acessibilidade e validade. Estes atributos conferem multidimensionalidade a qualidade
da informacao (Paim, Nehmy e Guimaraes, 1996). Nehmy (1996, p.30) considera os atribu-
tos abrangéncia e objectividade como valores intrinsecos da informacio. Segundo Buckland
(1991) o atributo acessibilidade é importante para a area da informacéo, sobretudo para a pres-
tacdo de servicos, uma vez que a grande preocupagio destes ¢ a reducdo do tempo necessario
para que os clientes / utilizadores tenham acesso a informacio de que precisam para a tomada
de decisdo para atingir os objectivos pessoais ou de trabalho institucional.

Para Paim, Nehmy, Guimaraes (1996, p. 116) a confiabilidade significa credibilidade no
conteudo e na fonte de informagido e relacionam-na com a ideia de autoridade cognitiva —
prestigio, respeito, reputacdo da fonte, autor ou instituicao, isto ¢, assemelha-se a uma espécie
de fé. A precisio tem o significado de exactiddo, correc¢io, o que nos remete a forma de regis-
to fiel ao facto representado. O conceito de validade pressupée integridade da fonte de infor-
macio. Segundo Campos (1992, p. 2) afirma que “um produto ou servi¢o de qualidade é aque-
le que corresponde de forma confidvel, acessivel, segura e no tempo certo as necessidades do
cliente”. A Associa¢io Brasileira de Normas Técnicas (ABNT, 1994, p.3-4) define a qualidade
da informacdo como uma entidade que confere a capacidade de satisfazer as necessidades
explicitas e implicitas dos clientes, isto ¢, a qualidade ¢ definida como “adequagdo ao uso” ou
“adequacio ao proposito” ou “satisfacdo do cliente” ou “conformidade com os requisitos”.

Abordagem da qualidade da informacéio baseada no utilizador / decisor

Segundo Saracevic (1996, p. 46) nos anos 70 o paradigma da recuperagdo da informacio
deslocou-se em direc¢io a contextualizagio, voltando-se para os utilizadores / decisores e suas
interaccoes, reflectindo uma compreensiao mais aprofundada do problema. Dervin e Nilan
(1986) fizeram um recenseamento das questdes que estavam a ser discutidas e que apontavam
para varios caminhos, mas centravam-se todas no utilizador / decisot. Os autotes confirma-
ram a existéncia de uma tensio visfvel existente na literatura entre a pesquisa na ciéncia da
informacao e a pratica. Os diferentes autores apelavam a pesquisas sobre as necessidades e uso
da informacio pelos utilizadores / decisores com o argumento de que era necessario reotien-
tar as pesquisas, uma vez que, as actuais néo estavam a promover a base para essa reorientagio.

Entre os temas para os quais se pedia maior atencdo dos investigadores eram: a neces-
sidade de dar maior atencdo aos utilizadores / decisores e a centralidade das necessidades
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e uso da informagio definidas a partir dos utilizadotres / decisores. Nehmy ¢ Paim (1998, p.
42) associam a relevancia objectiva a qualidade da informagio, visto que trabalha a partir de
hipéteses de adequacdo dos topicos de indexacio e classificacio de documentos as questdes
da pesquisa bibliografica, onde a pesquisa ¢ definida pela representacio de uma necessidade
de informagdo. Em tal perspectiva a relevancia estd associada a adequacio entre uma fonte e
um destinatdrio. Paim, Nehmy e Guimaraes (1996, p. 116) associam eficacia a adequacdo da
informacédo na solu¢do do problema sujeito-utilizador. A eficacia decorre do usa da informa-
¢lo, isto ¢é, a informacio ¢ eficaz se contribui para algum resultado positivo para o sujeito da
acgdo, como por exemplo na tomada de decisdo. Da revisdo da literatura existente constatou-
-se que varios autores apresentam diferentes atributos / critérios para avaliar a qualidade da
informacdo.De acordo com a revisdo da literatura, apresenta-se em seguida uma tabela com os
atributos / critérios sintese dos diferentes autores:

Tabela n° 3 Atributos e ctitérios da Qualidade da Informagio na éptica do utilizador / decisor

Dimensao Atributos/critérios

de qualidade Definigdo
Tempo No momento certo A informagio deve ser fornecida no momento certo,

quando necessaria.

Actualizagio A informagio deve estar actualizada quando for fornecida

Frequéncia A informagdo deve ser fornecida tantas as vezes quan-
tas for necessario

Oportunidade A informagio deve estar disponivel a pessoa certa no
momento certo.

Reducio da incerteza  Uma boa informacio reduz a incerteza. Boa informa-
¢do envolve diferencas que faz a diferenca;

Elemento de surpresa A informacdo pode ser usada para obter vantagens
competitivas;

Acessibilidade A informagdo s6 € util se as pessoas tém acesso a ela; a
acessibilidade esta ao alcance daqueles que podem obter
a informagao a tempo de ser usada com eficiéncia e no
formato que a torna util. O armazenamento electrénico
torna a informacio muito mais facilmente acessivel, do
que a tecnologia do lapis e do papel

Periodo A informagcio deve ser fornecida sobre periodos passa-
dos, presentes e futuros

Contexto Precisio / correcio A informacao deve estar isenta de erros

Relevancia A informacao deve estar relacionada com as necessida-
des de informacdo de um receptor especifico para uma
situacdo especifica. Deve ser destacado o que ¢ relevan-
te, as excepgoes

Pertinéncia A informacao deve relacionar-se com os factos, estar
disponivel e ser importante para a pessoa que a requer.
A informacdo ajudard as pessoas a tomarem decisGes

Integridade Toda a informagao que for necessaria deve ser fornecida

Completude A informacido completa contém todos os factos impoz-
tantes

Concisio Apenas a informacio que for necessaria deve ser fornecida

Amplitude/flexibilidade A informagio pode ter um alcance amplo ou estreito

ou um foco interno ou externo



Desempenho

Simplicidade
Verificalidade

Confiabilidade

Exactidao

Comparacio

A informacdo pode revelar desempenho pela medida
das actividades concluidas, do progresso realizado ou
dos recursos acumulados. Avaliacio do impacto da in-
formacio nos resultados desejados

A informacdo deve ser simples, ndo excessivamente
complexa

A informacio deve ser verificada e a sua corre¢io pode
ser assegurada

A informacio depende de algum outro factor como o
método de recolha de dados e a fonte de informacao. O
utilizador precisa acreditar na informacio para se sentir
seguro ao tomar decisoes.

A informacdo deve ser exacta, isto significa que se a
informacdo nio for exacta, perde o interesse

A informacdo deve reflectir a comparacio dos planos
em execucdo (planeado vs real vs desvio) e as tendén-
cias (acima ou abaixo ou dentro das espectativas), como
por exemplo a comparagdo com periodos anteriores
(ano, més e acumulado, etc.)

Forma

Clareza na
interpretabilidade

Detalhe

Ordem
Apresentacio

Midia / suporte

A informacio deve ser fornecida de uma forma que seja
facil de compreender

A informacao deve ser fornecida em forma detalhada,
resumida ou em sintese. As informagées devem apare-
cer num nivel de sintese adequada ao nivel do decisor/
utilizador, sem apresentar nada de irrelevante para o de-
cisot/utilizadort e tio pouco num grau de sintese exces-
sivo com rela¢io ao seu interesse.

A informacio deve ser organizada numa sequéncia pre-
-determinada

A informacio deve ser apresentada em forma de natra-
tiva, numérica, grafica ou outra

A informacdo pode ser fornecida na forma de docu-
mentos em papel impresso, monitores de video ou ou-
tros midias

Fonte: Adaptado de Bio (1996); Stair & Reynolds (2011) e O’Brien (2004)

8. MODELO DE AVALIAGAO DA QUALIDADE DA INFORMAGAO

Segundo Parasuraman ef a/. (1985), a avaliacdo da qualidade da informacdo pode ser medi-

da através de dois indicadores e momentos:

* A qualidade esperada (E) da informacao — tendo por base as necessidades do uso
da informacio

* A qualidade percebida (P) da informacio — tendo por base a utilizacdo da informa-
¢io na tomada de decisio.
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Tabela n® 4 — Dimensdes e atributos da Qualidade da Informacio esperados e percebidos

Tempo

Contexto

Expectativas (E)

Prontiddo — a informacio deveria
ser fornecida quando necessaria.
Pontualidade — a informacio
deveria estar préxima do fato.
Atualizagio - a informacio deveria
estar atualizada quando fornecida
Freqiiéncia — a informacio deveria
ser fornecida tantas vezes quantas
S0 necessarias.

Periodo — a informacio deveria
ser fornecida sobre periodos
passados, presentes e futuros.

Precisdo/corre¢do — a informacio
deveria estar isenta de erros.
Relevincia/excegio —a
informacao deveria estar relacionada
as necessidades de informacao de
um receptor especifico para uma
situagdo especifica; deveria ser
destacado o que ¢ relevante,

as excecoes.

Integridade — toda informacio
necessaria deveria ser fornecida.
Completude — a informacio
completa deveria conter todos
os fatos importantes.

Concisdo — apenas a informacio
necessaria deveria ser fornecida.
Amplitude/flexibilidade — a
informacao deveria ter um alcance
amplo ou estreito, ou um foco
interno ou externo.
Desempenho — a informacio
deveria revelar desempenho

pela medicio das atividades
concluidas, do progtesso realizado
ou dos recursos acumulados.
Simplicidade — a informacio
deveria ser simples, ndo excessi-
vamente complexa.
Verificabilidade — deveria ser
possivel verificar a informagio

€ assegurar sua corre¢io.
Confiabilidade — a informacao
deveria ser confiavel e poder

ser utilizada sem risco para a
tomada de decisio.

Percepgoes (P)

Prontiddo — a informacio € fornecida quando
necessaria

Pontualidade — a informacio esta préxima do
fato.

Atualizagio - a informacio esta atualizada
quando fornecida.

Freqiiéncia — a informagcio ¢ fornecida tantas
vezes quantas sao necessarias.

Periodo — a informacio é fornecida sobre
petiodos passados, presentes e futuros

Precisio/corregio — a informacio esta isenta
de etros.

Relevancia/exceg¢io — a informacio esta
relacionada as necessidades de informacio

de um receptor especifico para uma situagio
especifica; ¢ destacado o que ¢ relevante, as
excecoes

Integridade — toda informacao necessaria é
fornecida.

Completude — a informacio completa contém
todos os fatos importantes

Concisdo — apenas a informacio necessatia é
fornecida.

Amplitude/flexibilidade — a informagio tem
um alcance amplo ou estreito, ou um foco
interno ou externo.

Desempenho — a informacio revela
desempenho pela medicio das atividades
concluidas, do progresso realizado ou dos
recursos acumulados.

Simplicidade — a informacio é simples, nao
excessivamente complexa.

Verificabilidade — é possivel verificar a
informacio e assegurar sua correcio.

Confiabilidade — a informacao é confidvel e
pode ser utilizada sem risco para a tomada de
decisio.



Comparagio — a informacio
deveria refletir a comparacio do
planeado com o realizado, assim
como, tendéncias.

Forma Clareza — a informacao deveria
ser fornecida de uma forma que
fosse facil de compreender.
Detalhe — as informacdes
deveriam aparecer num nivel

de sintese adequada ao nivel do
utilizador, sem apresentar nada
de irrelevante e tampouco num
grau de sintese excessivo com
relagdo ao seu interesse.

Ordem — a informacio deveria
ser apresentada organizada numa
sequiéncia predeterminada.
Apresentagio — a informacao
deveria ser apresentada em forma

narrativa, numérica, grafica ou outras.

Midia — a informacao deveria ser
fornecida na forma de documentos
em papel impresso, monitores de
video ou outras midias.

H e 6 &

Discordo fortemente

Comparagao — a informacio reflete a compa-
racio do planeado com o realizado, assim como,
tendéncias.

Clareza — a informacao ¢ fornecida de uma
forma que seja facil de compreender.

Detalhe — as informages aparecem num nfvel
de sintese adequada ao nivel do utilizador, sem
apresentar nada de irrelevante e tampouco num
grau de sintese excessivo com relagio ao seu
interesse.

Ordem —a informacio € apresentada organizada
numa seqiiéncia predeterminada.

Apresentagdo — a informagcio € apresentada em
forma narrativa, numérica, grafica ou outras.

Midia — a informacio é fornecida na forma de
documentos em papel impresso, monitores de
video ou outras midias.

®) ©)

Concordo fortemente

)

Fonte: Adaptado de Bio (1996), Stair & Reynolds (2011), O’Brien (2004) e Salomi et al. (2005)

Segundo Parasuraman ez al. (1985), a qualidade da informacio (Q) resulta da diferenca
entre a percepcao (P) e a expectativa (E) da qualidade da informacio, ou seja, (Q = P — E). As-
sim, se o gap resultante for negativo, entdo o nivel de qualidade esta aquém do que se esperava,

resultando numa qualidade inaceitavel. Estes indicadores podem auxiliar na identificacdo dos

gaps entre as expectativas e a percepcdo da qualidade da informacio.
O Modelo Gap (Parasuraman et al., 1985), pode ser adaptado a perspectiva da Qualidade

da Informacao:

* Gap 1 — A diferenca entre as expectativas dos utilizadores da informagio ¢ a

percepcio dos decisores sobre essas expectativas;

*  Gap 2 — A diferenca entre a percepcio do (s) decisor (es) em relacio as expectativas
do (s) utilizador (es) da informagao ¢ as especificagdes da informagio;

*  Gap 3 — A diferenca entre as especificagées da informagio e as informagdes

realmente oferecidas;

*  Gap 4 — A diferenca entre as informagdes oferecidas e o que ¢ comunicado ao (s)

utilizador (es);

*  Gap 5 — A diferenca entre o que o (s) utilizador (es) da informagao espera (m)
receber e a percepe¢io que ele (s) tem (tém) das informagdes oferecidas.

O modelo de gaps foi adaptado para a Qualidade da Informacio evidenciando que a expec-

tativa dos utilizadores pode ser uma confluéncia de necessidades de informacées:
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* Para medi¢Ges de desempenho (ad hoc ou nio; referéncias cruzadas e indicadores);
* Para avaliacdo de cenarios de decisao (simulagoes), e
* Para consultas de informacoes historicas (relatérios e graficos).

De acordo com Jiang et al. (2003), apresentam-se questoes relacionadas com a qualidade
da informacio com a finalidade de identificar os gaps existentes:

* O gap da expectativa - Quais sdo as expectativas dos clientes sobre as informa-
¢bes fornecidas? Quais sdo as expectativas dos gestores da informacdo? Os ges-
tores da informagio entendem as expectativas dos seus clientes / utilizadotres? Se
ndo, onde estdo os gap ? Esta medida de gap de expectativa inclui expectativas atuais
dos clientes, percepcio dos gestores da informacio sobre essas expectativas, e a
habilidade dos gestores baseados em padrées de Qualidade da Informacio.

* O gap da percepgio - Quais sdo as percepcoes dos clientes sobre a informagio
que lhes é dada? Quais sdo as percepgdes dos gestores da informacio sobre o de-
sempenho da informacido? Eles aceitam? Se ndo, os clientes estdo muito ou pouco
satisfeitos com a informacao que lhes ¢ fornecida?

* O gap de desempenho - representa uma inabilidade para satisfazer as expecta-
tivas. A informagdo e o utilizador da Informacio: Quais sdo as percepcoes dos
utilizadores sobre a Qualidade da Informacdo? Eles estdo satisfeitos com as in-
formacGes fornecidas? Se nio, quais sdo as informagdes que precisam ser melho-
radas? Quais sdo as percep¢oes dos gestores da informagdo sobre a qualidade das
informacées? Eles estio satisfeitos com o seu desempenho? Se ndo, quais sdo as
informacées que precisam ser melhoradas? Estas medidas representam o gap (G)
entre as perspectivas dos utilizadores e as dos gestores da informacao.

* O gap de satisfagdo - Ha um gap na Qualidade da Informacao medida entre os
utilizadores e os gestores de informacoes? Se sim, quais sao as dimensdes e os atti-
butos que contribuem para este gap? Estes sdo independentes para os dois grupos
(utilizadores e gestores) e as expectativas e as percepgbes de cada grupo sio unica-
mente identificadas.

De acordo com Jiang et al. (2003), acredita-se que as respostas a estas questoes possibili-
tem um diagnéstico rico sobre a Qualidade da Informacio fornecida e fornegam uma medida
para promover uma melhor gestdo da Qualidade da Informacdo. Grandes gaps indicam que
os gestotes da informacio nao entenderam as necessidades de informacio dos seus clientes /
utilizadores; um mau entendimento pode fazer com que informacées de ma qualidade sejam
oferecidas aos clientes / utilizadores, resultando em insatisfacio e afetando setiamente o pro-
cesso de decisio.
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9. CONCLUSOES E PISTAS PARA NOVAS INVESTIGACOES

Alguns autores questionam se ¢ possivel medir a qualidade da informacio, visto que a
petcepe¢io da qualidade da informacdo ndo é nitida para muitos utilizadores / decisores. Al-
gumas perguntas pertinentes podem-se colocar desde ji. Sera possivel selecionar ou trabalhar
uma informacio a partir de determinados atributos / conceitos? Sera possivel definir quantos
e quais os attibutos / conceitos que sdo suficientes para garantit a qualidade da informacao?

Para responder a estas e outras questdes foram apresentados alguns modelos que se po-
dem aplicar em diferentes ambientes organizacionais. A qualidade da informagido ¢ um tema
novo e multidimensional com um vasto campo para experimenta¢dao e aplicacdo. Existem
muitos modelos propostos, mas poucas aplicagdes. Convém salientar que qualquer que seja
o modelo ou ferramenta a ser utlizado ou adaptado, serd necessario ter em consideragio as
seguintes premissas:

* Identificar um dominio ou contexto de interesse organizacional para analisar a
qualidade da informagao, visando as necessidades pontuais de informagido nesse
contexto;

* A necessidade de identificar ontologicamente os conceitos e as relagdes que exis-
tem nesse dominio ou contexto de interesse, de forma a ajudar os utilizadores /
decisores a atingir um consenso no entendimento dessa area de conhecimento, de
modo a explicitar as diferencas e procurar um consenso sobre os seus significados
e importancia;

* Procurar os aspectos que podem completar a pesquisa da qualidade da informacio,
ndo somente definindo ou adaptando um modelo, mas aplicando o a0 mundo real,
mapeando o nivel de qualidade da informagio e procurando identificar os aspectos
que influenciam positivamente ou negativamente o processo informacional da or-
ganizacio, na tomada de decisao / utilizagio;

Independentemente da abordagem adoptada (intuitiva, empirica, analégica ou outra) para
medir a qualidade da informagio ¢é primordial entender os aspectos que facilitam e dificultam a
aprendizagem da qualidade da informacio nas organizac¢oes. Estamos cientes de que o modelo
de avaliacio da qualidade da informagio proposto ira acrescentar valor tanto para as organiza-
¢Oes, em termos de eficiéncia e de eficicia, assim como para os utilizadores e decisores, bem
como para o meio académico.
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A INFLUENCIA DA REDE FAMILIAR, REDE LABORAL
E CONFIANCA ORGANIZACIONAL NA PERCECAO
DE FELICIDADE PESSOAL, SATISFACAO COM A VIDA
E SATISFACAO COM O TRABALHO: UM ESTUDO EM
CONTEXTO EMPRESARIAL

THE INFLUENCE OF FAMILY NETWORK, JOB NETWORK AND

ORGANIZATIONAL TRUST IN PERSONAL HAPPINESS, LIFE SA-

TISFACTION AND JOB SATISFACTION: A STUDY IN BUSINESS
CONTEXT

Liliana Lima Lousinha Alves', Isabel Neira Gomez? ¢ Helena Maria da Silva Santos Rodrignes’

Resumo

A felicidade pessoal e a satisfagio com a vida é frequentemente investigada em
amostras de macro ou micro de regides ou paises, enquanto a satisfagdo com trabalho ¢é
abordada pela 4rea de recursos humanos, existindo evidéncias da influéncia da confianca
e das redes neste trés conceitos. A auséncia de estudos que agreguem estes trés conceitos
enquanto componentes do bem-estat subjetivo, bem como o seu estudo em ambientes
empresariais sio o nosso ponto de partida. A nossa proposta de investigagdo apresenta
como hipétese a influéncia da rede familiar, da rede constituida pelos colegas de trabalho
(sem diferenga hierdrquica) e da confian¢a organizacional nas trés componentes de bem-
-estar subjetivo que propomos. Neste sentido, submeteu-se um questionario a empresas
localizadas no norte de Portugal e na Galiza, tendo-se obtido 224 respostas validas. A
andlise dos dados através de ordered probit regressions revelou que a confianga e a cola-
boragio entre os membros da rede familiar e os membros da rede de colegas de trabalho
(sem diferenca hierarquica), bem como a confianca na empresa estio associadas posi-
tivamente a probabilidade de sentir felicidade pessoal e satisfacio com o trabalho. Por
sua vez, a confianga nos superiores hierarquicos revelou-se positivamente associada a
probabilidade de sentir satisfacdo com a vida. Niveis de escolaridade mais elevados estao
associados a menor felicidade pessoal e satisfacio com a vida e ser do sexo masculino
esta relacionado com a probabilidade de sentir satisfagdo com o trabalho.

KEYWORDS: felicidade pessoal, satisfacio com a vida, satisfacdo com trabalho, redes,
confianca

Abstract

Personal happiness and life satisfaction is often investigated in mactro or micto regions
or countries samples, and job satisfaction is studied by human resoutces. There is evidence
of the influence of trust and networks on three concepts. The absence of studies that put
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together these three components of subjective well-being as well as their study in business
environments ate our starting point. Our research proposal presents as hypothesis the
influence of the family network, the coworkers (no hierarchical difference) network and
organizational trust on the three subjective well-being concepts suggested. In this sense, it
underwent a questionnaire to companies located in northern Portugal and Galicia, having
obtained 224 valid responses. Data analysis through ordered probit regressions exposed
that trust and collaboration between members of the family network and members work
colleagues network (no hierarchical difference), as well as trust in the company are posi-
tively associated with the probability of personal happiness and job satisfaction. In turn,
trust in superiors proved positively associated with the probability of life satisfaction. Hi-
gher education levels are associated with lower personal happiness and life satisfaction and
being male is related to the probability of job satisfaction.

PALAVRAS-CHAVE: personal happiness, life satisfaction, job satisfaction, networks,

trust

1. INTRODUCAO

A analise de conceitos como felicidade pessoal, satisfacio com a vida e satisfacio com
trabalho é desenvolvida em diversas 4reas cientificas e estd relacionada com fatores individuais,
econémicos e socioculturais. Considerando a investigagdo cientifica desenvolvida até ao mo-
mento, a confian¢a em redes préximas ao individuo e/ou em redes mais amplas tem demons-
trado elevada importancia na sensacio de bem-estar subjetivo. No entanto, o foco de analise
dos conceitos associados ao bem-estar subjetivo é frequentemente a esfera individual ou a
esfera nacional, sendo rara a anilise em microambientes, nomeadamente no microambiente
de uma empresa. Os estudos na area baseiam-se em questionarios europeus, norte-americanos
e canadianos observando os inquiridos de acordo com fatores sociodemograficos, culturais,
econémicos e analisando do ponto de vista individual ou de forma agregada por pafs ou re-
giGes nacionais. Existem varios estudos que analisam a influéncia do desemprego na sensagio
de bem-estar, no entanto ha uma auséncia de estudos que investiguem diferentes tipos de
bem-estar considerando o ambiente laboral de individuos empregados e a importancia das
suas redes nesse bem-estar. Esta lacuna é o nosso ponto de partida, baseando-se na impor-
tincia que o emprego tem no bem-estar subjetivo e no espaco temporal que os individuos
vivem no local de trabalho. Atendendo a validade cientifica da confianga como influente na
sensa¢do de bem-estar subjetivo, bem como a importincia da confianga ¢ do bem-estar sub-
jetivo na construgdo da vantagem competitiva da empresa, propomos uma abordagem sobre
felicidade pessoal, satisfagdo com a vida e satisfagio com trabalho em empresas, procurando
perceber em que medida estas variaveis sao influenciadas pela confianga, colaboragio e sentido
de interajuda em redes proximas do individuo — familia e colegas de trabalho (sem diferenca
hierdrquica) - e com a confianca organizacional onde os inquiridos trabalham. Na préxima
seccao ¢ apresentada a revisdo bibliografica sobre os conceitos chave, seguindo-se a apresenta-
¢do da metodologia, dados e procedimentos metodolégicos. Na secc¢io 4 sdo apresentados os
resultados estatisticos e na secgdo 5 a discussdao dos resultados. O artigo encerra sumariando
as principais conclusoes retiradas das analises desenvolvidas e que podem constituir pontos de
partida de investiga¢oes futuras.

2. REVISAO DE LITERATURA

O termo bem-estar subjetivo ¢ utilizado como sinonimo de felicidade e satisfagdo com a
vida em diversas areas cientificas: psicologia (Kim-Prieto, Diener, Tamir, Scollon, & Diener,



2005; McCann, 2011), biologia (Cacioppo, Berntson, Sheridan, & McClintock, 2000; De Neve,
Christakis, Fowler, & Frey, 2012), sociologia (Joshanloo & Weijers, 2014; Lu & Gilmour, 2004),
economia (Akbarzadeh, Dehghani, Khoshfar, & Janalizadeh, 2013; Diener & Biswas-Diener,
2002; McCann, 2011). No entanto, Diener, Suh, Lucas, & Smith (1999) referem-se ao bem-
-estar subjetivo como resultado de trés avaliacdes, sendo elas a avaliacdo ao afeto positivo, a
avaliagdo ao afeto negativo e a avaliacdo a satisfacdo com a vida. Mais tarde, varios autores
evidenciam a génese da avaliagdo — emocional ou racional —, na qual o afeto positivo ou nega-
tivo resulta de avaliacdes emocionais, enquanto a satisfacio com a vida resulta de avaliacGes
racionais (Diener, Oishi, & Lucas, 2003; J. F. Helliwell & Putnam, 2004a; Klein, 2013; Pittau,
Zelli, & Gelman, 2010). A este tipo de abordagem acresce o contributo de Kim-Prieto, Diener,
Tamir, Scollon, & Diener (2005) e que esta relacionado com o espa¢o temporal em analise. De
acordo com os autores, 0 bem-estar subjetivo resulta das circunstancias da vida e seus eventos,
reacGes afetivas aos eventos, recordacdo das reagdes perante as circunstancias, e julgamento
global da vida. Apesar de ndo ser consensual, a avaliagio emocional de periodos temporais
curtos e atuais ¢ considerada quando o foco de estudo ¢ a felicidade, enquanto a avaliacio ra-
cional de periodos temporais longos ¢ analisada quando o objetivo ¢ estudar a satisfacio com
a vida (Diener, 1984; J. F. Helliwell & Putnam, 2004a; Pittau e a/., 2010). Por outro lado, o es-
tudo da satisfacio com o trabalho nao é frequente na investigacdo sobre o bem-estar subjetivo,
predominando em investigacdes sobre recursos humanos e sendo considerada uma parte da
satisfacdo com a vida (Judge & Watanabe, 1994; Saari & Judge, 2004; Tait, Padgett, & Baldwin,
1989). No entanto, a relacdo entre a satisfacdo com a vida e a satisfacdo com o trabalho nio
¢ linear, defendendo Saari & Judge (2004) que sio tipos de satisfagdo distintos e com uma
dindmica que pode ser de segmentacio, spillover ou compensagio. A relacdo de segmentacido
significa que os dois tipos de satisfagdo nio interagem, sendo a relagdo oposta a relacio de spi-
llover. A relagdo de compensacio considera a procura da satisfacdo em outra area, traduzindo-
-se na procura de satisfacdo com a vida quando ndo existe satisfagdao no trabalho, ou o oposto.

De acordo com o estudo de Diener & Seligman (2002), as pessoas que consideraram
ter relacGes sociais de qualidade demonstraram niveis superiores de bem-estar subjetivo. Os
autores defendem que a quantidade e a qualidade das relages estdo relacionadas com estes
elevados niveis, sendo que a qualidade reconhecida na relacio influencia o bem-estar subjetivo
sentido pela pessoa. De forma inversa, Diener & Seligman (2002) observaram que a auséncia
ou a baixa frequéncia de relacGes sociais esta presente em individuos com baixo bem-estar
subjetivo e em estado de depressao. Em estudos com distintas amostras observou-se que a
baixa satisfacdo com a vida estava associada a taxas de suicidio mais elevadas (J. F. Helliwell,
2005; Rodriguez-Pose & Betlepsch, 2012). Por sua vez, F. Helliwell & Huang (2005) analisaram
a influéncia de aspetos ndo financeiros (por exemplo, a confianca sentida no local de trabalho)
na satisfacdo com o trabalho, tendo concluido que a confianga tinha maior impacto do que o
salario na satisfacdo com o trabalho dos empregados. A pré-disposicdo para o contacto social
e a valorizacio do contacto com colegas de trabalho é explicativa do cendrio descrito anterior-
mente (J. F. Helliwell, 2005).

Fukuyama (1995) denominou a pré-disposicio e a aptiddo para o trabalho em grupo em
prol de objetivos grupais ou organizacionais de capital social. O capital social é considerado
como fundamental para o funcionamento organizacional, podendo incrementar a criacio e
partilha do conhecimento (Davenport & Prusak, 1997) e a criacdo de capital intelectual (Hat-
gadon & Sutton, 1997; Nahapiet & Ghoshal, 1998). De acordo com Nahapiet & Ghoshal
(1998) o capital social pode ser definido do ponto de vista da rede bem como do ponto de vista
dos recursos mobilizados pela rede. Assim, o capital social é constituido pelo somatério dos
recursos atuais e futuros relacionados, disponiveis e derivados da rede de um determinado in-
dividuo ou organizacgio. Considerando o capital social de uma empresa, Nahapiet & Ghoshal
(1998) e Tsai & Ghoshal (1998) defenderam que o capital social é composto por trés compo-
nentes: estrutural, relacional e cognitiva. A componente estrutural ¢ referente a posicdo que a
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empresa tem na rede, enquanto a componente relacional engloba a confianca e as relagdes de
confianca entre os diferentes atores da rede, e a componente cognitiva a visio partilhada entre
estes. Neste sentido, o capital social potencia a eficacias das equipas (Rosenthal, 1996), a troca
de recursos internos e a inovacdo de produto (Gabbay & Zuckerman, 1998; Hansen, 1998;
Tsai & Ghoshal, 1998), a reducido de custos para encontrar parceiros (Adler & Kwon, 2002),
a troca de informacdo valiosa e a construcdo de vantagem competitiva (Beugelsdijk, 2009).

De acordo com a OEDC (2001) o ser humano liga-se socialmente a outros ser humanos
através de uma agregacdo proxima e de uma agregacio ampla. Enquanto esta ultima estd rela-
cionada com grupos amplos e transversais a sociedade, como a politica, o voluntariado e ge-
nerosidade perante o outro, a agregacdo proxima ¢é referente a conexio que estabelece com os
amigos, a familia, os vizinhos e a religido. Considerando a agregacio préxima dos individuos, o
nivel micro do capital social é explorado fundamentalmente pela investigacdo na area da gestdo
e das organizaces. Neste sentido, Burt (2000) focou-se na densidade das redes, Bae & Gargiu-
lo (2004) no tamanho das redes, Gimeno, Hoskisson, Beal, & Wan (2005) na sobreposicio de
redes, enquanto outros focaram-se nas tipologias de redes (Uzzi, 1996; Venkatraman & Lee,
2004). Por outro lado, um dos conceitos mais analisados no funcionamento de redes é a con-
fianga, podendo esta ser uma confianga nas pessoas em geral — confianca horizontal — ou uma
confianga vertical - confianca nas instituicdes (Adler & Kwon, 2002; Becchetti, Di Giacomo, &
Pinnacchio, 2008; Bruni & Stanca, 2008; J. Helliwell, 2003; J. E. Helliwell, 2006; J. E Helliwell,
Huang, & Wang, 2013; J. E. Helliwell & Putnam, 2004b; Klein, 2013; Rodriguez-Pose & von
Berlepsch, 2014). O conceito de confianca esta enraizado em dois aspetos chave: a aceitacdo
da vulnerabilidade (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995) e expectativas positivas em relagdao ao
outro (Rousseau, Sitkin, Burt, & Camerer, 1998). A confianga implica aceitar que se esta a met-
ce do comportamento de outra pessoa/entidade e que essa pessoa/entidade em quem con-
fiamos tem poder de decisdo sobre aspetos que interferem no nosso percurso. Quando existe
confianga na outra pessoa/entidade, significa que existe uma crenga de que as agoes da outra
pessoa/entidade ndo nos vio prejudicar (Colquitt, Lepine, Zapata, & Wild, 2011; De Jong &
Elfring, 2010; Gambetta, 1998). Mayer, Davis, & Schoorman (1995) focaram-se na questio da
vulnerabilidade. Para os autores sentir confianga face a outra pessoa significa aceitar ser vulne-
ravel perante as suas a¢des que interferem com o percurso pessoal. Por outro lado, Rousseau,
Sitkin, Burt, & Camerer (1998) conceptualizam a confianga como estado psicolégico baseado
na expectativa positiva das inten¢des e do comportamento do outro.

Beugelsdijk (2009) refere que o conceito de capital social esta intimamente ligado ao con-
ceito de redes e de confianga, existindo uma analise ao nivel macro e ao nivel micro destes
conceitos. De acordo com Gulati (1998) as empresas desenvolvem confianga através de not-
mas ou através do conhecimento que tém da outra parte ao longo de diversas interagdes, argu-
mentando alguns investigadores que se trata de uma extensédo da teoria dos custos de transacdo
(Chiles & McMackin, 1996). A gestdo de relagbes entre empresas esta relacionada com fatores
de custos de transacio econdmica, bem como com a confian¢a (Gulati, 1995; Nooteboom,
Berger, & Noorderhaven, 1997). De acordo com Ring & van de Ven (1992), as conexdes pes-
soais e informais que se estabelecem entre e dentro das organizacées desempenham um papel
fundamental nas estruturas de funcionamento utilizadas para gerir as transacoes entre indi-
viduos/empresas. Por sua vez, Gulati (1995) realcam que os lagos repetidos entre empresas
originam confianc¢a, manifestando-se a crescente confianca na diminui¢ao de especificidades
nos contratos estabelecidos entre os parceiros. As empresas que ocupam uma posi¢ao central
na rede tendem a ter maior acesso a informacdo (Dyer & Singh, 1998). De acordo com os
autores, esta posicdo central proporciona a empresa maior informacdo sobre a natureza e o
grau de acesso a recursos complementares e a potenciais parceiros.

Por outro lado, considerando a anilise da confianca a um nivel micro - nivel individual -
Das & Teng (2001) referem que as diferentes denominacées encontradas na literatura estdo
relacionadas com a fonte da confianca: confianca baseada na cognicido versus confianca ba-



seada no afeto; confiancga fragil versus confianca resiliente; confianca baseada na boa vontade
e confianca baseada na competéncia; confianca baseada na dissuasio, no conhecimento e na
identificacdo (Das & Teng., 2001).

Diversos autores expdem que a confianca nos outros constroi-se através da partilha de
valores fundamentais, proporcionando a criacdo de lacos entre as pessoas e aumentando a
cooperacio e eficiéncia nas transa¢oes, sejam elas de teor econémico ou social (J. E Helliwell
& Putnam, 2004b; Klein, 2013; Portela, Neira, & Salinas-Jiménez, 2013; Sarracino, 2010). De
acordo com Zaheer & Venkatraman (1995), a confianca ¢ uma mais-valia organizacional uma
vez que reduz a necessidade de estabelecer contratos formais detalhados e forte controlo hie-
rarquico para minimizar comportamentos oportunistas. Por outro lado, Dirks & Ferrin (2002)
observaram que a confianca organizacional aumenta o compromisso face a organizacio, di-
minuindo o desejo de autodespedimento, enquanto Abrams, Cross, Lesser, & Levin (2003)
concluiram que a construcdo de confianca em ambiente organizacional mostra-se fundamental
uma vez que fomenta a partilha de conhecimento e incentiva a cooperagio interna.

Mayer & Gavin (2005) destacaram a auséncia de confianca dentro de uma organizacio
como impulsionadora de comportamentos como nio cumprimentos de regras, frustracio e
agressdo. Acresce a esta tendéncia o facto do colaborador da organizacdo necessitar de des-
pender tempo e esforco extra para monitorizar o comportamento pessoal de forma a prote-
ger-se. Neste sentido, Schoorman, Mayer, & Davis (2007) e Schaubroeck, Peng, & Hannah
(2013) realcam a importancia da confianca na reducio da incerteza individual e no incremento
da qualidade das trocas sociais, enquanto J. E Helliwell (2005) enfatiza a importancia da con-
flanca na satisfagdo laboral. Apesar da satisfacio laboral estar relacionada com diversos fatores,
J. E Helliwell & Huang (2005) concluiram que a confianc¢a no local de trabalho destaca-se dos
restantes fatores, pois a conexdo social é importante para o ser humano, sentindo-se o ser
humano feliz colaborando com e para os outros (Batson & Shaw, 1991; J. F. Helliwell, 2005).

3. METODOLOGIA
3.1. Dados

A recolha de dados realizou-se através da submissdo de um questionatio original a empresas
localizadas no norte de Portugal e na Galiza. A divulgacdo do questionario decorreu entre janeiro
e junho de 2015, tendo sido divulgado em formato papel e em formato digital. Considerando
as variaveis em andlise, utilizou-se como referéncia as questoes utilizadas pelo European Value
Study (2008) sobre bem-estar subjetivo e adaptaram-se algumas questdes do Current Population
Survey (2012) sobre conceitos importantes dentro das redes. Assim, solicitou-se ao inquirido
que respondesse, numa escala de likert de 10 pontos, o grau de concordancia com frases que
avaliavam a felicidade pessoal, a satisfacdo com a vida e a satisfacdo com o trabalho. Por outro
lado, solicitou-se que respondesse, também numa escala de likert de 10 pontos, o grau de concor-
dancia com frases que examinavam a confianga, a colaboracio e o sentido de interajuda entre os
membros da sua rede familiar e rede colegas de trabalho (sem diferenca hierdrquica), a partir de
agora denominadas como rede familia e rede colegas de trabalho. Adicionalmente pediu-se que
caracterizasse estas redes quanto ao seu tamanho e a frequéncia de contacto semanal. A confian-
¢a organizacional foi analisada através das respostas obtidas sobre a confianga sentida nos supe-
riores hierarquicos, na empresa e no gestor, bem como o sentido de justica e ndo oportunismo
entre os membros da empresa. Por fim, colocaram-se questdes relacionadas com a caracterizagdo
sociodemografica: género, idade, estado civil, nivel de escolaridade, nacionalidade, salario mensal
liquido, estado de satde, anos na empresa e cargo na empresa.

O questionario divulgado na eurorregiio norte de Portugal- Galiza foi respondido por 224
pessoas, com uma média etaria de 38 anos e a trabalhar, em média, ha 10 anos na empresa
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sobre a qual responderam. Entre os inquitidos, 92 eram do sexo feminino e 132 do masculino,
tendo 65% dos inquiridos formacao universitaria. Foram identificadas 84 empresas participan-
tes e observou-se que 57 dos participantes tinham cargos de gestdo e 167 eram colaboradores.

A analise dos dados realizou-se nos softwares IBM SPSS e Stata — Data Analysis and Sta-
tistical Software. Apos a codificacdo dos dados procedeu-se a analise descritiva. Considerando
o tamanho das redes, a rede familia dos 224 inquiridos é constituida, em média, por 6 pessoas.
Este nimero transmite o nimero de familiares com quem o inquirido contacta - pessoalmente
ou através de telefone ou internet-, no minimo, uma vez por semana. Por sua vez, o tamanho
da rede de colegas de trabalho é maior do que a rede familiar, sendo, em média, constituida por
15 elementos. Realca-se no entanto que o desvio padrio é de 17.5. A semelhanca da caracteri-
zag¢do da rede familia, a rede colegas de trabalho ¢ caracterizada pelo numero de colegas, sem
diferenca hierdrquica, com quem o inquirido contacta - pessoalmente ou através de telefone
ou internet-, no minimo, uma vez por semana.

Em seguida, as redes analisadas foram caracterizadas quanto a frequéncia de contacto
semanal. Verificou-se que os inquiridos mantém um contacto muito frequente com os fami-
liares, uma vez que 60% contacta com os membros desta rede entre 7 a 5 vezes por semana.
Observou-se um cendrio idéntico na rede colegas de trabalho, uma vez que os inquiridos
responderam na sua maioria que mantém um contacto muito frequente com os individuos
pertencentes a sua rede colegas de trabalho. 64% dos participantes contacta com os membros
da rede colegas de trabalho entre 7 a 5 vezes por semana.

Posteriormente, procedeu-se a uma analise descritiva das respostas relativas a caracteriza-
¢ao da Felicidade Pessoal, Satisfacio com a Vida, Satisfacio com o Trabalho, bem como das
respostas relativas as Redes familia e colegas de trabalho e Confianca Organizacional.

Ponderando sobre a Felicidade Pessoal, a Satisfacio com a Vida e Satisfacio com o Traba-
lho, os inquiridos responderam, numa escala de likert 1 - 10, entre 7 e 8. A Satisfacio com a
Vida foi a que obteve média superior, possuindo no entanto um desvio padrio superior entre
os trés conceitos analisados (ver tabela 2).

Observando os valores médios das redes, conclui-se que a Confianca sentida na Rede
Familia é a que apresenta valor médio mais elevado — 9.04 — enquanto o valor médio mais
baixo encontra-se no Sentido de Interajuda entre os colegas de trabalho — 6.93. Comparando
os dados obtidos sobre a Confianca, Colaborac¢io e Sentido de Interajuda na Rede Familia e
na Rede Colegas de Trabalho, a Rede Familia tem valores médios mais elevados nos trés con-
ceitos. Entre os conceitos analisados na Rede Colegas de Trabalho, a Colaboracio é a que tém
média superior — 7.42. No que concerne a Confianca Organizacional, destacaram-se as médias
elevadas da Confianca nos Superiores, na Empresa e no Gestor enquanto o Sentido de Justica
e Nio Oportunista revelou médias menos elevadas. Procedeu-se em seguida a andlise fatorial
exploratoria das varidveis da Rede Familia e Rede Colegas de Trabalho, tendo-se concluido
que as variaveis Confianca e Colabora¢ido nos membros das respetivas redes sio variaveis com
maior carga nos fatores.

3.2. Procedimento Metodolégico

No probit ordenado, uma pontuacio subjacente ¢ estimada como funcio linear das va-
riaveis independentes e do conjunto dos pontos de corte. A probabilidade de se observar
resultados i corresponde a probabilidade de que a funcéo linear estimada, mais o erro aleatério,
encontra-se dentro da gama de pontos de corte estimados para o resultado, traduzindo-se:

Prioutcome; = i) = Prin,_y < Sy3 + Gazay + L B Fup < owg)

uj ¢ assumido como estando distribuido normalmente. Em ambos os casos, estimamos os
coeficientes 3, B.,..



B, em conjunto com os pontos de corte K, X,, ..., K, ,, onde I é o nimero de possiveis
resultados

K, ¢ considerado como - e KI como +©

Assim, com o objetivo de perceber a influéncia da Rede Familia, da Rede Colegas de Traba-
lho e da Confianca Organizacional na probabilidade de ocorrer cada uma das trés componen-
tes propostas do Bem-estar Subjetivo, realizaram-se trés ordered probit regressions, onde as
varidveis dependentes foram a Felicidade Pessoal (modelo 1), Satisfagio com a Vida (modelo
2) e Satisfacio com o Trabalho (modelo 3). Estes modelos tiveram como variaveis indepen-
dentes o fator Rede Familia, o fator Rede Colegas de Trabalho e as varidveis relacionadas com
a Confianga Organizacional — Sentido de Justica, Nao Oportunismo, Confianca nos Supetrio-
res Hierarquicos, Confianca na Empresa e Confianca no Gestor. Por dltimo, foram considera-
das as seguintes varidveis de controlo: Género, Idade, Estado Civil, Nivel de Escolaridade, Na-
cionalidade, Salario Mensal Liquido, Estado de Satdde, Anos na Empresa e Cargo na Empresa.

Apresenta-se na se¢do seguinte os resultados alcancados nas trés ordered probit regres-
sions referidas.

4. RESULTADOS

Na tabela seguinte sdo apresentados os resultados das analises efetuadas aos dados dos
224 questionarios validos. No que concerne ao modelo 1, a Rede Familia e a Rede Colegas de
Trabalho demonstraram estar relacionadas positivamente com a probabilidade de sentir Feli-
cidade Pessoal, a um nivel de significancia de 0.05, enquanto a varidvel Confianca na Empresa
demonstrou a sua influéncia positiva com uma significancia de 0.001. Entre as variaveis socio-
demogtraficas, o Nivel de Escolaridade e o Estado de Saude destacaram-se, a primeira vatriavel
pela sua relacdo negativa e a segunda variavel pela sua relacio positiva com a probabilidade de
sentir Felicidade Pessoal. Por sua vez, no modelo 2 apenas se observou a influéncia da Con-
fianca nos Superiores na probabilidade de sentir Satisfacdo com a Vida. A variavel Nivel de
Escolaridade revelou estar negativamente relacionada com a probabilidade de Satisfagaio com
a Vida, com um nivel de significancia de 0.01. Por fim, na ordered probit regression realizada
para testar o modelo 3, concluiu-se que a Rede Colegas de Trabalho e a Confianca sentida
na Empresa estdo relacionadas positivamente, a um nivel de significincia de 0.001, com a
probabilidade de sentir Satisfacio com o Trabalho. Adicionalmente, ser do Género Masculino
demonstrou estar relacionado positivamente com a probabilidade de sentir este tipo de satis-
facdo, enquanto o Nivel de Escolaridade revelou uma relagio negativa.

Tabela 1 — Modelos: Resultados Ordered Probit Regressions

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3
Felicidade Satisfagdo Satisfagdo
Pessoal com a Vida com o Trabalho
Redes
Fator Rede Familia 0.230* -0.0381 0.150
(2.57) (-0.43) (1.75)
Fator Rede Colegas de Trabalho 0.188%* 0.0185 0.375%%*
(2.28) (0.21) (4.50)

Confianga Organizacional
Confianca — Pessoas N Interesseiras  -0.00704 0.00146 -0.0105
(-0.72) (0.13) (-1.02)
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Confianga — Pessoas Justas -0.0148 -0.0145 -0.0135
(-1.69) (-1.406) (-1.51)
Confianga Superiores -0.000575 0.00669* 0.00414
(-0.21) (2.20) (1.50)
Confianga na Empresa 0.147%** 0.0289 0.252%**
(3.39) (0.67) (5.99)
Confianga Gestor -0.00252 -0.00336 -0.00290
(-0.74) (-0.93) (-0.85)

Variaveis de controlo
Género (Feminino)

Género (Masculino) 0.354*
(2.09)
Género 0.148 0.124
(0.88) (0.71)
Idade -0.179 -0.232% 0.0877
(-1.80) (-2.22) (0.92)
Estado Civil -0.272 0.0307 -0.285
(-1.66) (0.18) (-1.76)
Escolaridade (Basico)
HEscolaridade (Secundario) -1.127** -0.568
(-3.01) (-1.48)
Escolaridade (Universitario) -1.597%** -1.060%*
(-4.06) (-2.65)
Escolaridade -0.381*
(-2.39)
Nacionalidade -0.0433 -0.304 -0.0921
(-0.29) (-1.81) (-0.61)
Salario Mensal Liquido 0.0489 0.00573 0.0131
0.77) (0.09) (0.21)
Sadde 0.347%** 0.0758 0.0828
(3.70) (0.80) (0.92)
Anos na Empresa 0.0529 -0.0245 0.146
(0.59) (-0.26) (1.75)
Cargo na Empresa 0.129 0.0260 -0.316
(0.57) (0.11) (-1.41)
Pseudo R2 0.1483 0.0830 0.1479
Numero de Observacoes 223 223 223

Na seccido 5 expoe-se a discussdao dos resultados obtidos, refletindo-se sobre as probabili-
dades dos fatores e variaveis observadas nas ordered probit regressions.



5. DISCUSSAO

De acordo com os resultados alcangados, no modelo 1 verificou-se que a probabilidade de
sentir Felicidade Pessoal estd relacionada positivamente com a relagio de Confianga e Cola-
boragio entre os membros da Rede Familia e da Rede Colegas de Trabalho, com um nivel de
significancia de 0.05. Considerando ainda o ambiente organizacional, a Confianca na Empresa
esta relacionada positivamente (com nivel de significincia de 0.001) com a probabilidade de
sentir Felicidade Pessoal. Pot outro lado, o Nivel de Escolaridade e o estado de Saide também
se revelaram significativos no modelo, embora o primeiro no sentido negativo e o segundo
no sentido positivo. Atendendo aos resultados, quanto maior o Nivel de Escolaridade maior a
probabilidade de sentir menor Felicidade Pessoal, apresentando estes resultados um nivel de
significincia de 0.001. Por sua vez, o estado de Sadde esta relacionado positivamente com a
probabilidade de sentir Felicidade Pessoal com um nivel de significincia de 0.001.

Observando os fatores e as vatiaveis do modelo 2 — Satisfagao com a Vida — verifica-se
que nenhum fator relacionado com as redes revelou significancia na probabilidade de sentir
este tipo de satisfagdo. Ao nivel organizacional, apenas a variavel Confianga nos Superiores
demonstrou estar relacionada positivamente com a probabilidade de sentir Satisfagio com
a Vida, sendo uma relagio com um nivel de significincia de 0.05. A semelhanca do modelo
1 — Felicidade Pessoal — o Nivel de Escolaridade também comprovou estar negativamente
relacionada com a Satisfacdo com a Vida.

Por fim, o modelo 3 — Satisfagdo com o Trabalho — demonstrou que a Confianga e a Cola-
boragio entre os membros da Rede Colegas de Trabalho e a Confianga na Empresa estio sig-
nificativamente (0.001) relacionadas com a probabilidade de sentir Satisfagdo com o Trabalho.
Com niveis de significancia elevados, a Confianga na Empresa destaca-se pelo seu valor mais
elevado na relacdo positiva com a probabilidade deste tipo de Satisfacdo. Entre as variaveis
sociodemogtraficas, a andlise revelou que ser do Sexo Masculino esta positivamente relaciona-
do com a probabilidade de Satisfagdo com o Trabalho, mantendo-se a relagio probabilistica
negativa entre o Nivel de Escolaridade e a Satisfagio com o Trabalho.

Apbs a andlise dos resultados e a discussdo apresentada conclui-se que a relagdo de confianga e
de colaboragio entre os membros da rede familiar e os colegas de trabalho contribuem para a sen-
saco de felicidade pessoal e satisfacdo com o trabalho. No entanto, estes fatores nio demonstraram
ser influentes em todos os modelos, destacando-se a importancia da rede colegas de trabalho na
probabilidade positiva de felicidade pessoal e satisfagdo com o trabalho, ndo revelando significincia
na probabilidade de sentir satisfagdo com a vida. Por sua vez, a rede familiar demonstrou ser signifi-
cativa apenas pata a probabilidade de felicidade pessoal. No que concerne ao ambiente empresarial,
destaca-se a importancia da confianga nos superiores na probabilidade positiva de sentir satisfacio
com a vida, bem como a importincia da confian¢a na empresa na probabilidade positiva de sentir,
quer felicidade pessoal, quer satisfagdo com o trabalho. Estas conclusdes evidenciam a importincia
da construciio da confianga nas empresas como condutor da satisfagio com o trabalho, felicidade
pessoal e motivacio de equipas. Realga-se que a confianca na empresa esta relacionada com a pro-
babilidade de satisfacio com o trabalho com um valor bastante elevado e com uma significincia de
0.001. Observou-se ainda que niveis de escolaridade mais elevados estdo inversamente relacionados
com a probabilidade de felicidade pessoal e satisfagio com a vida e ser do sexo masculino esta po-
sitivamente relacionado com a satisfacio com o trabalho.

6. CONCLUSAO

Atendendo aos resultados alcangados, concluiu-se que a confian¢a na emptresa € nos mem-
bros das redes proximas dos individuos estd fortemente relacionada com os componentes
de bem-estar subjetivo propostos: felicidade pessoal, satisfacio com a vida e satisfagdo com
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o trabalho. Além da esfera laboral ter um peso preponderante na satisfacdo com o trabalho,
também alicerca a felicidade pessoal. O ambiente laboral, quer ao nivel de confianca e colabo-
racdo entre colegas de trabalho, quer ao nivel de confianca na empresa, demonstra um peso
importante na sensacdo de felicidade pessoal e satisfacio com o trabalho, comprovando-se
que o micro ambiente empresarial e a agregacdo social proxima dos individuos tem influéncia
nas sensacOes de felicidade e satisfacdo. Destaca-se ainda que a satisfacio com a vida nio se
revelou neste estudo relacionada com a rede familiar, mas sim com a esfera laboral, nomeada-
mente com a confianca sentida nos superiores. Este resultado podera estar relacionado com
a diferente importancia atribuida por cada individuo a esfera familiar e 4 esfera laboral, tendo
maior peso a esfera laboral na andlise da vida como um todo. Acrescenta-se que o nivel de
escolaridade demonstrou estar negativamente relacionado com a probabilidade de sentir satis-
fagdo com a vida bem como felicidade pessoal, aumentando negativamente esta probabilidade
quanto maior for o nivel de escolaridade. Este resultado podera ser explicado pelos objetivos e
metas de vida de individuos com maior nivel de escolaridade, projetando expectativas maiores
de que os individuos que tém menores niveis de escolaridade, ndo sendo estas posteriormente
correspondidas. Por sua vez, o estado de saide demonstrou-se influente apenas na probabili-
dade de sentir felicidade pessoal, tendo esta relacdo um nivel de significincia de 0.001. No que
concerne ao género, esta variavel destacou-se no modelo sobre satisfacio com trabalho, uma
vez que os individuos do sexo masculino tém uma probabilidade positiva e de significancia de
0.05 de sentir satisfacio com o trabalho. Esta primeira abordagem pode constituir um ponto
de partida para novas investigacoes em amostras de maior dimensdo sobre a influéncia das
redes sociais e da confianca, enquanto capital social, na felicidade pessoal e na satisfagdio com
o trabalho em ambientes empresariais.
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APENDICE

Tabela 2- Anilise descritiva

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum  Mean Std.
Deviation

F_Pessoal 224 1 10 7,90 1,923
S_Vida 224 1 10 8,01 2,460
S_Trabalho 224 1 10 7,24 2,360
F_Confianca 224 3 10 9,04 1,485
F_Colabora¢io 224 2 10 8,62 1,639
F_Ajuda 224 1 10 8,49 2,743
C_Confianca 224 1 10 7,18 2,159
C_Colaboragio 224 1 10 7,42 1,969
C_Ajuda 224 1 10 6,93 2,717
P_N_Interesseiras 222 1 10 5,70 2,409
P_Justas 221 1 10 6,20 2,549
C_Superiores_Trabalho 186 1 10 7,26 2,705
C_Empresa 224 1 10 8,01 2,060
C_Gestores 194 1 10 7,32 2,431

Valid N (listwise) 174

195



196

Normas de Colaboracéo:

1. A Revista GESTIN tem como objetivo a divulgacao de estudos nas areas da Gestao,
do Turismo, do Direito e das Ciéncias Sociais e do Comportamento. Publica traba-
lhos originais sob a forma de artigos, pappers e recensoes criticas de obras.

2. Aceitam-se trabalhos em lingua portuguesa, inglesa e espanhola.

3. Os trabalhos devem ser submetidos em formato Word, fonte Times New Roman,
corpo 12, espago simples, ¢ ndo podem exceder 50 mil caracteres (incluindo os
espagos). Todas as figuras, tabelas e graficos serdo numerados sequencialmente,
legendados e citados no corpo do texto.

4. A estrutura dos trabalhos devera ser a seguinte: titulo no idioma do texto, em portu-
gués e em inglés, nomes dos autores (em rodapé, devera constar o respetivo ende-
rego eletrénico e filiagdo institucional), resumo, palavras-chave, texto e referéncias
bibliograficas.

5. O resumo nao deve ultrapassar as 300 palavras, serd um pequeno texto autébnomo
em portugués, em inglés e no idioma original do texto redigido.

6. As palavras-chave, até um maximo de cinco, devem ser apresentadas em portugués,
em inglés e no idioma original do texto.

7. Os textos devem estar divididos em secgdes e subsecgoes, de acordo com o conteudo.

8. As citagbes serdo efetuadas de acordo com as normas da American Psychological
Association (APA). Exemplos:

American Institute of Physics (1978). Style manual (3td ed., rev)). New York: Author.

Bass, B. M. (1979). Confessions of a former male chanvinist. American Psychologist, 34,
194-195.

Hill, M. & Cochran, W. (1997). Into print: A pratical guide to writing, illustrating, and pu-
blishing. Los Altos, CA: William Kaufman.

Reisman, S.J. (1962). A style manual for technical writers and editors. New York: Macmillan.

Artigo acedido na Internet mas com fonte impressa:
VandenBos, G., Knapp, S. e Doe, J. (2001). Role of reference elements in the selection
of resources by psychology undergraduates [Versio electronical. Journal of Bibliogra-

phic Research, 5: 117-123.

Artigo de uma publicacio periédica apenas existente on-line:

Fredrickson, B.LL. (2000, 7 de Marco). Cultivating positive emotions to optimize health
and well-being. Prevention & Treatment, 3, Article 0001a. Acedido a 20 de Novembro 2000, em:

http://journals.apa.org/prevention/volume3/pre0030001a.html.

Documento disponivel on-line no Web site de uma Universidade, de uma organizagio ou

de uma empresa:

Instituto Nacional de Estatistica (2003). Indices de Precos na Producio Industrial. Acedi-

do em 24 de Novembro de 2003, em: http://www.ine.pt.



9. A Lista de referéncias bibliograficas deve ser organizada alfabeticamente.

10. Os trabalhos para publicagio deverio ser enviados para gestin@ipcb.pt, referen-
ciando na mensagem o titulo do trabalho e os dados pessoais do autor ou autores
(nome, endereco, telefone, instituicdo de vincula¢do e email). Os autores deverdo
ainda anexar um documento com um breve curriculum vitae.

11. Depois da sua publicacio na GESTIN, os artigos passam a ser propriedades desta
revista.

12. Todos os artigos publicados sdo da exclusiva responsabilidade dos autores.
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