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A Abordagem do Ciclo de Vida
Aplicacio ao Produto Turistico

O ciclo de vida €, actualmente, um conceito bastante difundido, tanto ao nivel do marketing
como do posicionamento estratégico, embora com aplicagio relativamente reduzida devido a
dificuldades de operacionalizaggo.

Com este trabalho pretende-se contribuir para um melhor esclarecimento do conceito e para a
sua efectiva aplicacdo, em particular ao produto turistico.

O trabalho encontra-se estruturado em dois grandes blocos. No primeiro bloco desenvolve-se
o quadro conceptual de referéncia para aplicagdo pratica no segundo bloco.

Assim, comega-se por definir o objecto (produto turistico) para depois se apresentar e discutir
o conceito do ciclo de vida com a explicagiio das diferentes fases e respectivas implicagdes
estrategicas. A anteceder o estudo do caso Algarve faz-se referéncia a propostas de métodos
para identificagio da fase.

1. O Produto Turistico

O turismo pode ser definido de diversas formas de acordo com os interesses e as percepgoes
das entidades envolvidas, sejam elas, associagBes profissionais e empresariais, sector publico,
investigadores, etc.. No entanto, muitas perspectivas tém em comum o desenvolvimento do
conceito em torno do que € o turista (Smith 1988). Podem caracterizar-se como orientagdes
pelo lado da procura.

De acordo com a World Tourism Organization (WTO), considera-se turista qualquer pessoa
que passe pelo menos 24 horas fora da sua residéncia habitual ou pernoite noutro local, no
préprio pais ou no estrangeiro, por outros motivos que ndo o exercicio de uma actividade
remunerada permanente no destino visitado (OCDE 1989). Lazer e negécios (actividades
profissionais) constituem os principais motivos de viagem.

Nio deixando de ser importante esta perspectiva pelo lado da procura, o lado da oferta
afigura-se o mais adequado para a definigio do turismo enquanto industria por permitir uma
melhor descricio das actividades econémicas, podendo as abordagens variar em grau de
abrangéncia.

Para Holloway (1983) o turismo é transporte, alojamento e atracgBes, nas quais inclui a
alimentacdo. Smith (1988) vai mais longe considerando que o turismo é constituido pelo
agregado de todas as actividades que directamente fornecem bens e servigos durante o periodo
de estada no destino.

Num trabalho sobre a avaliagdo do impacto econdmico do turismo em Portugal, Silva (1989)
apresenta a matriz da actividade turistica constituida pelos seguintes ramos de actividade:
hotéis e restaurantes; transportes turisticos ferroviarios; transportes turisticos rodoviarios;
transporte turistico aéreo; servigos auxiliares de transporte aéreo; agéncias de viagens; aluguer
de automdveis sem condutor; bibliotecas, museus e outros servigos culturais (componente



turistica); divertimentos e servigos recreativos diversos (componente turistica) e administragdo
publica turistica.

Por sua vez, o conceito de destino turistico é apresentado por Coltman (1989) como uma area
(local/regido) possuidora de diferentes recursos naturais ou atracgdes resultantes da acgdo do
Homem, susceptiveis de atrair ndo residentes, isto &, turistas.

Tanto na perspectiva da procura como na da oferta, um destino poder ser caracterizado pela
coexisténcia de varios produtos turisticos como sejam: sol e praia; turismo cultural; turismo
desportivo; congressos e incentivos; turismo no espago rural; turismo religioso; etc..

O destino turistico é um mosaico de diferentes elementos (produtos) com distintos ciclos de
vida (Agarwal 1992) que nio deixam de interagir entre si (Benedetto e Bojanic 1993).

Neste trabalho entende-se por destino turistico uma regiio com caracteristicas fisicas,
histéricas e etnograficas que a identifiquem em relagio as demais, capaz de desenvolver uma
ou mais diferentes formas de turismo (sol e praia, turismo cultural, etc.), atraindo ndo
residentes. Nesta perspectiva, o destino turistico assume a natureza de produto composito.

2. O Conceito do Ciclo de Vida

Coltman (1989) distingue os ciclos de vida temporalmente, entre curto prazo (sazonal), médio
prazo (ciclico) e longo prazo (tendéncia). A anilise que a seguir se apresenta recai apenas
sobre situagdes de longo prazo, dado que se pretende estudar o passado para projectar o
futuro em termos de tendéncia.

Tendo por base a evidéncia empirica, constata-se que, de uma forma persistente, as vendas de
um produto ou indistria revelam uma evolugdio padronizada, passivel de divisio em diferentes
estagios ou fases. No entanto, nem todos os autores apresentam um mesmo niamero de fases,
embora as diferengas n3o sejam muito acentuadas, sendo possivel estabelecer algum
paralelismo entre elas.

Jauch e Glueck (1988) e Reid (1989) apresentam cinco fases, enquanto Cokayne (1991) e
Kerin e Petterson (1980) consideram apenas trés fases.

A situagio mais comum € a de quatro fases:

1* fase - emergéncia ou introdugdo ou desenvolvimento;
2 fase - crescimento;

3* fase - maturidade;

4? fase - declinio.

Esta divisdo é adoptada ndo s6 em trabalhos sobre marketing e estratégia em geral (Boone e
Kurtz 1986, Eckles 1990, Guiltinan e Paul 1988, Kotler 1988, Hax e Majluf 1983, Levitt 1986,
Lendrevie et al. 1993, McCarthy e Perreault Jr. 1987, Peter e Donnely Jr. 1986, Porter 1985,
Urban e Hauser 1980), como também em trabalhos sobre turismo (Coltman 1989, Gee,
Makens e Choy 1989, Lewis e Chambers 1989, Mill e Morrison 1992, Morrison 1989).



Gee, Makens e Choy (1989) adaptam as quatro fases a actividade turistica rotulando-as,
respectivamente, de:

1® fase - descoberta;

2* fase - iniciativa e responsabilidade local;
3? fase - institucionalizagdo/globalizagio;
4* fase - saturagdo e alienagdo.

Por outro lado, ha um conjunto de autores (Agarwal 1992, Benedetto e Bojanic 1993, Cooper
e Jackson 1989, Choy 1992, Debbage 1990, Foster e Murphy 1991, Getz 1992, Haywood
1991, Ioannides 1992) que nos seus trabalhos de aplicagdo do conceito do ciclo de vida do
produto (CVP) ao turismo fazem referéncia as seis fases propostas por Butler:

1* fase - exploragio;

2* fase - envolvimento;

3 fase - desenvolvimento;

4 fase - consolidag3o;

5" fase - estagnagdo,

6" fase - pos-estagnagio (estabilizagdo, rejuvenescimento ou declinio).

Neste trabalho, procura estabelecer-se um paralelismo entre as quatro e as seis fases
(Quadrol). Primeiro, porque se considera que as seis fases sio mais adequadas a descrigdo da
evolucio de um destino turistico dado que permitem um maior nivel de detalhe atendendo as
especificidades do objecto. Segundo, porque o quadro conceptual das implicagBes estratégicas
do CVP tem por referéncia, quase sempre, a situagio das quatro fases, nio se encontrando
devidamente explicitado para as seis fases.

O pressuposto basico de toda a anilise é de que o destino turistico, enquanto produto
composito, regista uma evolugdo similar ao CVPL.

Quadro 1
Fases do Ciclo de Vida
4 fases 6 fases

Exploracdo
Emergéncia Envolvimento
Crescimento Desenvolvimento
Maturidade Consolidagdo

Estagnacdo
Declinio Estabilizag¢do, Rejuvenescimento ou Declinio

Independentemente de cada um das situagdes enunciadas (trés, quatro, cinco ou seis fases), a
duragdo de cada uma das fases ndo ¢ fixa, variando de acordo com a influéncia de factores
diversos como o tipo de sector, caracteristicas do produto, estratégias seguidas,
acontecimentos imprevistos, etc..

1 O conceito do ciclo de vida pode ser aplicado a vérios niveis, por exemplo: turisma em geral, produto turistico
¢ destino turistico (Jansen-Verbeke 1994).



Além disso, nem todos os destinos passam por todas as fases. No caso dos que surgiram mais
recentemente assiste-se a uma substancial redu¢do da 1° fase, senio mesmo asua anulagdo.
Cancun constitui um bom exemplo (Agarwal 1992, Coltman 1989, Haywood 1991), sendo
caracterizado por Agarwal (1992) como uma resort instantinea, que nio passou pela fase de
exploragéo.

O processo também pode ser reversivel, ou seja, niio ha a inevitabilidade do declinio, ja que é
possivel a interposicéo de outra das fases apds a maturidade (ex.: rejuvenescimento), embora
se assuma a partida que a vida de um destino ¢ limitada. Um dos casos mais paradigmaticos de
rejuvenescimento € o de Atlantic City, transformando-se num destino de jogo ap6s o declinio
do sol e praia (Morrison 1989).

Pelo que ficou descrito, conclui-se que ndo se esti perante uma situagio deterministica. Por
sua vez, a especificidade de cada fase exige a adopgdo de diferentes estratégias de marketing,
sendo indispensavel a sua prévia identificagfo.

Descri¢do das Fases do CVP

Como ficou implicito anteriormente, na descrigdo das fases do CVP de um destino segue-se o
modelo de Butler. As caracteristicas de cada uma das fases sio apresentadas em termos
marginais, ou seja, apenas se faz referéncia is alteragdes existentes em relagio aos momentos
anteriores.

1° Fase - Exploracio

A fase de exploragdo ocorre em torno de mudangas ambientais, sejam elas econdmicas,
sociais, politico-legais ou tecnoldgicas, que proporcionam o surgimento de um novo produto.
E a fase da descoberta.

As caracteristicas bésicas da fase de exploragdo sdo as seguintes:

- Turistas - nimero reduzido de turistas, normalmente com elevado poder de compra, amantes
da natureza com gosto pela aventura e risco que procuram evitar situagdes estandardizadas em
busca do isolamento. Plog (1987), na sua analise psicografica, classifica-os de alocéntricos,
turistas de personalidade desinibida. De acordo com a curva de adopgio de novos produtos de
Everett Rogers, estes consumidores inovadores representam 2,5% do mercado total (Morrison
1989).

- Produto - os turistas sdo atraidos pelos recursos basicos ou primarios (recursos naturais,
culturais e histéricos) que resultam quer da acgio da Natureza quer da acgdo do Homem. O
fenémeno turistico surge a posteriori ndo condicionando, de forma directa, a criagdo desses
elementos. Néo existem estruturas criadas especificamente para apoio ao turismo.

- Distribuicfio - nfo existem canais de distribuicio o que faz com que os acessos ndo sejam
faceis.

- Concorréncia - a debilidade das actividades empresariais existentes relacionadas com o
turismo, tipo artesanal, ndo permite falar de concorréncia.



2? Fase - Envolvimento

A designacio desta fase advém do envolvimento dos agentes locais na prestagio de servigos
aos turistas. Esta fase constitui a charneira entre a exploragio e o crescimento.

Possui as seguintes caracteristicas basicas:

- Turistas - o nimero de turistas aumenta a taxas crescentes, deixando o destino de ser um
exclusivo dos inovadores alargando-se a fatias mais amplas do mercado.

- Produto - surgem as iniciativas locais para satisfazer as necessidades dos turistas, tornando-
se legitimo falar de mercado e de época turistica dada a dimensdo que ji comegam a atingir. O
sector publico € pressionado para o desenvolvimento de infraestruturas especificas de apoio a
actividade,

3" Fase - Desenvolvimento

E o periodo que regista o maior crescimento, quer da procura quer da oferta, possuindo as
seguintes caracteristicas principais:

- Turistas - prossegue o fendmeno de imitagio do segmento da primeira fase. O nimero de
turistas cresce significativamente com uma redugéio associada do respectivo poder de compra.
Nos periodos de maior procura (estagdo alta) o numero de turistas ultrapassa a populagio
residente. Os alocéntricos comegam a ser substituidos pelos midcéntricos, turistas menos
desinibidos com um padrdo de comportamento mais normal (mediano).

- Produto - a oferta cresce com um razoavel grau de diversificagéio alterando, muitas vezes, a
aparéncia do destino. O controlo da oferta passa, de uma forma progressiva, da iniciativa local
para agentes externos (internacionais).

- Concorréncia - ja faz sentido falar de concorréncia com o surgimento, e por vezes dominio,
de parceiros externos com maior dimensio e sofistificagio. O aumento do namero de
concorrentes pode provocar pressio sobre os pre¢os no sentido da baixa, a nio ser que se
verifique um claro desequilibrio entre o crescimento da procura (maior) e o da oferta (menor).

- Distribuig¢io - o turismo perde o seu caracter artesanal, surgem os operadores turisticos que
se tornam indispensaveis na colocagio dos turistas, tornando os destinos mais acessiveis.
4" Fase - Consolidacio

A transicdo para esta fase ocorre ap6s o final de um periodo de elevado crescimento. Esta fase
caracteriza-se por:

- Turistas - a taxa de crescimento do nimero de turistas diminui, embora ainda permanega
positiva. Inicia-se a captagio dos psiconcéntricos, turistas de personalidade inibida,
introvertidos (Plog 1987).



- Produto - aumenta a presenga de agentes externos no controlo da oferta. A actividade
turistica assume uma importancial vital para a economia local, em termos de criagdo de riqueza
e de emprego.

5" Fase - Estagnacgiio

Constitui a fase mais critica, pela incerteza que encerra em termos de futuro, caracterizando-se
por:

- Turistas - o niimero maximo de turistas é atingido. Os turistas evidenciam niveis muito
baixos do ponto de vista socio-econémico, podendo existir algumas reac¢Oes de repulsa por
parte dos residentes. Os actuais turistas revelam uma maior taxa de repetigio e, por
consequéncia, um melhor conhecimento do local.

- Produto - o destino deixa de estar na moda sendo reduzida a capacidade para atrair novos
turistas para além dos habituais (mais conservadores). O limite da capacidade de carga
(nimero méximo de turistas) do destino pode ter sido ultrapassado, o que provoca graves
problemas sociais, econdmicos e ambientais. Os danos, muitas vezes, sdo irreparaveis.

- Concorréncia - a diminuigio de novas oportunidades de negdcios provoca uma redugio da
atractividade da industria com a consequente estabilizagio do numero de concorrentes, o que
ndo impede que se registe um aumento da concorréncia.

6° Fase - Pés- Estagnacio
Atingida a estagnagdo, trés cendrios genéricos se colocam:

- Estabilizaco - existe a tentativa de manutengio do nimero de turistas. As pressdes a nivel
ambiental, social e econdmico necessitam de ser atenuadas através de acgdes de planeamento e
ordenamento do territério por parte das autoridades publicas. O produto turistico ndo sofre
alteragdes significativas.

- Rejuvenescimento - por vezes, o objectivo ndo vai além da manuten¢io do numero de
turistas por se sentir que isso s6 serd conseguido através da alteragio do produto. Nalguns
casos, pode-se assistir ao verdadeiro inicio de um novo ciclo com um aumento de nimero de
turistas.

- Declinio - ndo se consegue nem a renovagio, nem a manuten¢io do niimero de turistas. Os
recursos criados especificamente para a satisfagdo das necessidades dos turistas,
nomeadamente alojamento, restauragéo e animagdo, sdo reconvertidos para outros fins, o que,
normalmente, n3o constitui tarefa facil.

Agarwal (1992) considera que ha falta de evidéncia empirica para caracterizar adequadamente
a ultima fase do CVP, carecendo esta de novos desenvolvimentos teéricos. Neste sentido,
apresenta uma nova fase de reorientacdo que podera ser repetida tantas vezes quantas as
necessarias, sempre com o objectivo de evitar o declinio. Esta preocupagio surge pela
dificuldade em identificar, no curto e médio prazo, alternativas 2 actividade turistica.



Com algum paralelismo em relagéo ao conceito do CVP, embora com muito mais pessimismo,
especialmente se comparado com Agarwal (1992), Holder (1991) apresenta a teoria da auto-
destrui¢do, composta por quatro fases, em que na tltima se assiste ao caos do destino, sem
turismo e sem possibilidades de recuperagio dos seus recursos naturais.

3. O CVP como Instrumento Descritivo e Prescritivo

O conceito do CVP pode ser utilizado quer como instrumento descritivo quer como
instrumento prescritivo.

Em termos descritivos, Porter (1985) considera-o importante para o estudo e compreensio de
séries temporais. Por seu turno, Cooper e Jackson (1989) referem que se trata de um conceito
extremamente simples que pode ser utlizado no estudo da adopgio de um produto pelos
consumidores. Ao nivel do planeamento estratégico, o CVP é utilizado como descritor de
atractividade do sector (Hax e Majluf 1983).

Relacionando-o directamente com os destinos turisticos, Agarwal (1992) aponta o ciclo de
vida como o resultado da necessidade de estudar a evolugdo dos mesmos. Nesta linha,
Haywood (1991) considera que o conceito ¢ bem aceite, dado o pressuposto de que os
destinos mudam para pior, no sentido da degradagio ambiental, pelo que é de extrema
importancia caracterizar o percurso ja realizado.

Em relagdo ao aspecto prescritivo, Eckles (1990) considera o CVP como um modelo de
previsdo e de planeamento, embora falivel, ndo substituindo o julgamento. Para Cooper (1994)
constitui um guia para o planeamento e para o marketing. Ja Peter e Donelly Jr. (1986) e Tse e
Elwood (1990) revelam uma viso algo diferente. Para os primeiros o CVP apenas fora a
antevisdo do longo prazo, enquanto para os segundos constitui uma varidvel da anlise
ambiental que, por conseguinte, deve ser considerada no processo de planeamento estratégico.

Por vezes, ao abordarem o tema do CVP os autores fazem referéncia as implicagles
estratégicas das diferentes fases apresentando prescrigdes. Veja-se, por exemplo, Boone e
Kurtz (1986), Guiltinan e Paul (1988), Hax e Majluf (1983), Jauch e Glueck (1988), Kotler
(1988), McCarthy e Perreault Jr. (1987), Morrison (1989) e O’Shaughnessy (1984).

No entanto, este conceito esta longe de ser aceite pacificamente. Reid (1989) e Lewis e
Chambers (1989) procuram sintetizar as principais criticas que lhe sdo feitas, das quais se
destacam;

- a auséncia de um modelo normativo de aplicagdo generalizada, universalmente aceite;

- a dificuldade em determinar com exactidio a fase em que os produtos e servigos se
encontram,

- a inexisténcia, em muitas situagdes, de dados que possam constituir suporte ao estudo;

- no fundo, a sua natureza subjectiva.

Perante o quadro conceptual apresentado, o CVP deve ser considerado como mais um
elemento que ¢ importante ser analisado, conjuntamente com outros, como a concorréncia, as
preferéncias dos consumidores, os factores politico-economicos, etc.. Nio deve, pois, ser
ignorado quando se faz o diagndstico estratégico de uma situagdo.



Apesar de algumas limitagSes para a realizagdo de previsdes quando utilizado isoladamente,
constitui um bom enquadramento para a descrigio evolutiva de um destino turistico. Enquanto
instrumento prescritivo o CVP caracteriza-se, genericamente, como uma ferramenta de
previsdo e um guia para a decisfo estratégica.

4. Estudos de Aplica¢do do CVP ao Turismo

Existem ja alguns trabalhos de aplicagdo do CVP a destinos turisticos. Cooper e Jackson
(1989) reflectem sobre a utilizagdo do ciclo de vida enquanto instrumento prescritivo e
descritivo. Aplicam-no 4 Ilha de Man beneficiando, no entanto, da existéncia de estatisticas
sobre o nimero de turistas desde 1850, concluindo que o destino atingiu uma fase de declinio.

A fase de desenvolvimento (1880-1910) teve por base investimentos publicos em
infraestruturas e o mercado interno. A partir da década de 60, o aumento da mobilidade dos
fluxos turisticos marca o inicio do declinio, pelo desvio ocorrido do mercado interno nio
compensado pela captagdo do mercado externo. Em 1986, 61,3% dos turistas ja4 tinham
visitado anteriormente a Ilha de Man e no periodo de 1979 a 1987 o mimero de chegadas
decresceu, aproximadamente, 36%. Desde os finais da década de 80, o sector publico assumiu
a lideranga de coordenagfio das actividades turisticas tendo promovido diversos planos de
marketing. Cooper e Jackson (1989) recomendam que o destino deve apostar no segmento
interno das estadas curtas, o qual revela elevado potencial.

Foster ¢ Murphy (1991) aplicam o conceito ao estudo de Parksville e Qualicum Beach?
recorrendo a indicadores da oferta (ex.: numero de camas) em substituiio de informagio
sobre a procura (ex.. numero de turistas) que ndo se encontrava disponivel e que,
normalmente, ¢ utilizada pelo CVP. Concluem que os destinos registaram um
rejuvenescimento através do mercado da terceira idade, pelo que o mesmo ndo devera ser
adoptado, per si, como indicador de declinio.

Na tentativa de aplicagdo do conceito as ilhas do Pacifico, Choy (1992) conclui que tal nio é
possivel dada a enorme variabilidade registada da curva de visitantes entre as diferentes ilhas,
afastando-se, muitas vezes, do tipico "S" deitado. Para além disso, o perfil do consumidor nem
sempre segue a evolugio preconizada dos inovadores (exploradores) para a massificagdo, do
elevado para o baixo poder de compra.

Um estudo sobre as Cataratas do Niagara (Getz 1992) também evidencia discrepancias entre o
modelo do CVP e a realidade, nomeadamente na imprevisibildade do declinio defendida pelo
autor do trabalho e a co-existéncia de elementos das fases de consolidagdo, estagnagio,
declinio e rejuvenescimento. Um inquérito feito a especialistas locais na tentativa de
identificag@o da actual fase do CVP revelou-se inconclusivo.

Dos trabalhos de Choy (1992) e de Getz (1992) ndo se deve concluir uma contestagio a
validade do CVP, mas apenas que este constitui um referencial. Ou seja, dada a variedade de
situagdes que o proprio conceito admite, qualquer dos casos descritos é susceptivel de
enquadramento.

2 Costa Leste da Itha de Vancouver (Canada).



Os quatro trabalhos referidos exploram, fundamentalmente, a componente descritiva do
conceito (ex.: nimero de turistas, tipo de turistas, niveis de capacidade, etc..). Duas razdes
podem estar na base desta situagfo.

Por um lado, a componente prescritiva necessita dos resultados da componente descritiva. Se
a caracterizagdo ndo se realiza de uma forma inequivoca torna-se dificil prescrever.

Por outro lado, hi que reconhecer que a adaptagdo ao estudo dos destinos turisticos do
instrumental tedrico das implicagBes estratégicas das fases (componente prescritiva) se
encontra num estadio bem mais incipiente do que a sua descrigio.

3. Implicacgdes Estratégicas das Fases

Embora se reconhega que ainda nfio existe propriamente um quadro conceptual de aplicagio
aos destinos turisticos, pretende-se explorar o paralelismo apresentado no Quadro 1 (pag. 3),
considerando a inexisténcia explicita de prescrigo para as seis fases.

E conveniente ressalvar a possibilidade de co-existéncia de adopg¢do de estratégias para o
destino no seu todo ou para cada um dos seus produtos, que podem estar em diferentes fases
do CVP. A anilise apresentada refere-se & aplicagio ao destino enquanto produto compésito.

1* Fase - Exploracio

Tal como foi descrito, trata-se de uma fase sem caracteristicas tipicas de actuagdes
empresariais estruturadas em que as implicagdes estratégicas nio sdo questionadas.

Nesta fase ndo ha uma abordagem de marketing. Os consumidores (turistas) é que descobrem
o produto (destino), sem que tal constitua uma resposta a um estimulo criado por actividades
empresarias. Os recursos naturais, culturais e histéricos constituem o principal motivo de
atracgdo.

O fenémeno de globalizagdo a que actualmente se assiste, bem como a crescente importancia
da actividade turistica em termos mundiais, contribuirdo para que no futuro, cada vez menos,
novos destinos turisticos passem por esta fase.

2° Fase - Envolvimento

Na fase de envolvimento devem ser adoptadas estratégias de crescimento (Cooper 1994) tendo
por base os produtos existentes (Kotler 1988, McCarthy e Perreault Jr. 1987) quer ao nivel
dos mercados actuais (penetracio), procurando que o nimero total de noites dos actuais
turistas aumente, quer ao nivel de novos mercados (desenvolvimento de mercados)
procurando alcangar novos turistas (Quadro 2, pag. 10).

De acordo com Guiltinan e Paul (1988), sdo adequadas estratégias de procura primaria
(Quadro 3, pag. 10), que tém por objectivo o aumento do volume da procura pela forma (ex.:
lazer) e/ou classe do produto (ex.: férias de sol e praia).



Quadro 2
Matriz Produtos/Mercados

Mercados Actuais Novos Mercados
Produtos Existentes | Penetragio - | Desenvolvimento de Mercados
Novos Produtos Desenvolvimento de Produtos | Diversificacdo
Quadro 3

Estratégias de Procura Primaria

Objectivos Estratégias Basicas

1. Aumentar o n° de consumidores Conhecimento do produto
Acessibilidade do produto

2. Aumentar a frequéncia de compra | Alargar o leque de utilizagdes
Aumentar o nivel de consumo

Fonte: Extraido de Guiltinan e Paul (1988)

O conhecimento do produto pode ser conseguido através de acgdes publicitarias ou
promocionais, nomeadamente a organizagio de grandes eventos.

A acessibilidade do produto pode aumentar pela melhoria das infraestruturas de comunicagio
(rodoviarias, ferroviarias, aéreas e maritimas) e por uma maior difusio de canais de
distribuigdo utilizados.

Sem alteragdo do produto, o aumento da frequéncia de compra passa, forgosamente, pela
componente da animagio (realizagdo de eventos).

Para Kotler (1988) o objectivo de marketing desta fase é tornar o produto (destino) conhecido
e proporcionar que seja testado (visitado), pelos consumidores finais (turistas) e pelos
distribuidores (agéncias de viagens e operadores turisticos).

Ao nivel da varidvel preco, nio ha unanimidade entre os autores, com divisio entre o
Skimming (desnatar - preco alto) e o penetration (volume - prego baixo). A escolha de entre
eles deve ter como base os factores apresentados no Quadro 4.

Quadro 4
Escolha de Estratégias de Preco
Skimming | Penetration
Taxa de crescimento baixa alta
Concorréncia reduzida elevada
Elasticidade Procura-Preco | inelastica elastica

3" Fase - Desenvolvimento

Na fase de desenvolvimento/crescimento recomenda-se a progressiva adopgio de estratégias
de procura selectiva (Quadro 5, pag. 11) que obrigam a uma maior atengdio a posigdo
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competitiva do destino turistico face a outros concorrentes. Esta implicito que as estratégias de
procura selectiva tém por objectivo o aumento do volume da procura por um produto
especifico (ex.: Algarve versus Costa del Sol). Pretende-se, deste modo, ndo perder actuais
consumidores (turistas) e, simultaneamente, captar novos consumidores junto da concorréncia.

O principal objectivo de marketing desta fase é o aumento da quota de mercado (Kotler 1988).
As estratégias basicas para manutengdo dos actuais consumidores (turistas) obrigam ao
aumento da qualidade dos servigos, & diversificagio da oferta, ao aumento dos canais de
distribui¢io e ao desenvolvimento de programas conjuntos ao nivel dos diferentes
intervenientes na oferta (sector publico, alojamento, transporte e atracgdes).

A captagio de novos consumidores (turistas) através do head-to-head sb é possivel por
lideranga de custos, baixo prego. Nenhum destino (regido de um pais) tem capacidade para
captar uma quota do mercado turistico mundial a dois digitos e, muito menos, de dominar o
mercado, devido ao facto do consumo s poder ocorrer no local da produggo.

A diferenciagéio do produto através criagio de uma imagem distintiva e a aposta em nichos de
mercados também possibilitam a captagio de novos turistas.

Quadro 5
Estratégias de Procura Selectiva

Objectivos Estratégias Basicas

1. Manter actuais consumidores | Manutengdo da satisfagio

Aumento de marcas

Simplificagéo do processo de compra
Desenvolvimento de relagdes multiplas

2. Captar novos consumidores Head-to-Head
por dominio do mercado
por lideranga de prego/custos
Diferenciagdo
Niching
Fonte: Extraido de Guiltinan e Paul (1988)

4* e 5" Fases - Consolidaciio e Estagnagiio

As fases de consolidagdio e estagnagdio representam um periodo critico pois é extremamente
dificil a adaptago a redugdes nos niveis de crescimento e, mais ainda, a quebras de actividade.

A consolidagdo e a estagnagio podem estar associadas ao lado da procura ou ao lado da
oferta. Ao lado da procura, pelo abrandamento do crescimento, seguido de redugdo dos fluxos
turisticos mundiais e/ou da quebra da quota de mercado do destino. Ao lado da oferta, pelo
atingir do limite da capacidade de carga, isto é, 0 nimero maximo de turistas que um destino
pode acolher sem degradagio das suas infraestruturas e recursos naturais.

A manutencgdo da quota de mercado é um objectivo a prosseguir, a ndo ser que o mercado
turistico mundial cresga a taxas incomportaveis com a capacidade de carga do destino. Assim,
as estratégias de procura selectiva nfio devem ser abandonadas, em particular, a manutengéo
dos actuais consumidores (fidelizagdo).
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Contrariamente ao prescrito para a fase de envolvimento, o desenvolvimento de novos
produtos deve merecer uma atengdo especial, tanto para os mercados existentes
(desenvolvimento de produtos) como para novos mercados (diversificacio).

6" Fase - Pos-Estagnaciio

A semelhancga do que foi indicado na descrigdo de cada uma das fases do CVP, também neste
caso, € a etapa que estd menos estudada em termos de prescrigies de estratégias, contudo,
podem indicar-se algumas.

No cendrio de estabilizagdo mantém-se as implicagbes estratégicas da consolidagdo e da
estagnacio.

No cenério de rejuvenescimento deve haver um retorno as implicagdes estratégicas do
envolvimento, sendo indispensavel o reposicionamento do destino.

No cenério de declinio, dado que o nivel concorrencial permanece elevado, as estratégias de
procura selectiva sdo as mais indicadas. A variavel prego aumenta de importancia com fortes
pressoes no sentido da baixa, o que deve ser acompanhado pelos custos.

6. Identificacio da Fase do CVP

A identificagdo da fase é, no fundo, a operacionalizacio do conceito. Na auséncia de um
modelo normativo, existem propostas de métodos de identificagio de alguns autores.

Levitt (1986), por exemplo, aconselha a determinar em primeiro lugar o que se segue para, a
partir dai, se saber qual a posi¢do actual.

Para Haywood (1991) o CVP s6 pode ser operacionalizado ap6s a prévia defini¢io dos
seguintes conceitos:

1. Unidade de anélise.
2. Mercado.

3. Fases do CVP.

4. Identificagdo da fase.
5. Unidade de medida.
6. Unidade temporal.

Por sua vez, Reid (1989) coloca a énfase nas necessidades de informagio para a
implementagio do conceito. A saber:

1. Compilagdo de dados (série temporal) - volume, quantidade, pregos, resultados, etc..
2. Identificagdo de tendéncias - alteragdes no mix.

3. Estudo de novos produtos/servigos introduzidos.

4. Estudo do ciclo de vida de produtos (destinos) similares.

5. Projecgdo das vendas (turistas).

6. Identificagdio da posi¢do.
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Getz (1992) apresenta a proposta mais pragmatica. A identificagio das fases é feita através da
enumeragio de indicadores/caracteristicas que se apresentam no Quadro 6.

Quadro 6
Indicadores do CVP

Fases e Indicadores
Exploracio
Reduzido niimero de turistas - alocéntricos

Infraestruturas turisticas reduzidas ou inexistentes
Recursos naturais e culturais

Envolvimento
Investimento local
Primeiras campanhas publicitarias
Investimento piblico em infraestruturas
Emergéncia de 4reas turisticas
Surgimento de uma época turistica

Desenvolvimento

Rapido crescimento de turistas

Numero de turistas ultrapassa os residentes
Areas turisticas bem definidas

Publicidade maciga

Investimento externo

Desenvolvimento de atracgdes ndo naturais
Alocéntricos substituidos por midcéntricos

Consolidag¢io
Abrandamento das taxas de crescimento
Campanhas de publicidade para desenvolvimento de mercados e combate 4 sazonalidade
Captagio de psicocéntricos
Residentes aprovam a importincia da actividade

Estagnacio/Estabilizacio
Miximo de turistas atingido
Limite de capacidade alcangado
Imagem do resort em divorcio com o ambiente
Local fora de moda
Forte dependéncia de repetidores
Taxas de ocupagio baixas
Mudancas frequentes de propriedade

Rejuvenescimento
Renovacdo completa das atracgies existentes

Declinio

Diminuic¢io dos mercados
Abandono de actividades turisticas
Substituicdo de infraestruturas turisticas

Fonte: Adaptado de Getz (1992)

Tendo em conta as diferentes propostas existentes, entende-se que uma abordagem adequada
para a identificagdo da fase do ciclo de vida deve incluir:

- unidade de analise, mercado, unidade de medida e unidade temporal;

- indicadores das diferentes fases;
- analise de séries cronoldgicas de dados referentes a actividade.
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7. Situacio do Algarve

A anilise que em seguida se faz pretende caracterizar/descrever a evolugio registada pelo
destino turistico Algarve, possibilitando a identificagdo das fases ja ultrapassadas e as que,
eventualmente, podem vir a ser percorridas, bem como as actuagdes estratégicas necessarias
face ao futuro.

Para o estudo da situagéo do Algarve considera-se como referéncia:

1. Os conceitos de Haywood (1991) com as seguintes definicdes:
Unidade de analise - Algarve.
Mercado - turistas que pernoitam em estabelecimentos hoteleiros classificados.
Unidade de medida - nimero de dormidas.
Unidade temporal - ano.
2. Os indicadores propostos por Getz (1992).
3. O recurso a analise de séries cronolégicas defendido por Reid (1989).

S&o os recursos naturais, historicos e culturais de um destino que, normalmente, determinam a
apeténcia para a captagio de fluxos turisticos e que constituem assim uma condigio necessaria
(pré-condigio) para a fase de exploragfo3.

E o caso do Algarve, local privilegiado pela Natureza, especialmente pela amenidade do clima
e pelas magnificas praias de aguas limpidas e areia sedosa (180 Km na costa sul e 40 Km na
costa oeste). Significa que as pré-condigSes para a fase de exploragio hi muito que se
encontravam reunidas, embora s6 muito recentemente se tenham tornado activas.

O Algarve, regido periférica de um pais periférico, com elementos naturais, como a serra
algarvia, a contribuirem de forma determinante para o seu ostracismo foi, até muito
recentemente, uma das zonas mais pobres de Portugal com uma economia proxima da
subsisténcia.

O fenémeno turistico apresenta origens remotas. No entanto, até & primeira metade do século
XX, as aptiddes turisticas de uma regido eram definidas pela sua opuléncia em tesouros
artisticos e monumentais o que ndo favorecia o Algarve (Pina 1990). Para além disso, importa
destacar as limitagdes entdo existentes dos meios de transporte em termos de comodidade,
seguranga e rapidez.

Uma abordagem roméntica podera identificar como marco da fase de exploragio as visitas
reais, nomeadamente, de D. Jodo II (séc. XV) que, alias, acabou por falecer em Alvor. Uma
perspectiva mais pragmatica e substantiva conduz a um menor recuo temporal, até ao inicio do
presente século. De qualquer forma, a dificuldade de identificagio do inicio desta fase nio é
preocupante, pois as suas implicagdes estratégicas sdo nulas para o presente e o futuro.

A inauguragio em 1918 do primeiro hotel na regido (Pina 1990) pode ser considerado um acto
esporadico, ainda longe do verdadeiro envolvimento.

3 Estas considerages ndo devem ser entendidas como uma verdade absoluta pois, por vezes, tem-se conseguido
ultrapassar esta barreira, transformando locais indspitos em destinos turisticos. Veja-se o caso de Las Vegas,
uma zona desértica transformada em paraiso do jogo.
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Nos anos 20-30 chegam ao Algarve varias familias de cidaddos britdnicos que constituem uma
comunidade na Praia da Rocha. Ainda hoje, os britinicos constituem a principal comunidade
estrangeira residente na regido.

Na década de 30 sdo publicados em Londres os primeiros roteiros turisticos sobre o Algarve.

A guerra civil espanhola e a 2* Grande Guerra Mundial mergulham o Algarve na soliddo, bem
como outros pontos da Europa até de uma forma mais dramatica. Instalada a paz e retomado o
crescimento economico assiste-se a uma expansio dos fluxos turisticos a partir dos paises mais
ricos a Norte e dirigido ao Sul, o que obriga os operadores a busca de novas estincias
balneares ao longo e no prolongamento da bacia mediterranica.

A década de 60 constitui 0 momento de viragem, quer para o Algarve quer a industria do
turismo globalmente. Do turismo artesanal em que cada turista prepara a sua propria viagem,
desde o transporte até a reserva do alojamento sem intervengio de agentes distribuidores,
passa-se para a produgdo em séric. As chegadas do turismo internacional passam de 2,5
milhdes em 1950 para 160 milhdes em 1970 (WTO 1992).

Na origem desta transigdo estdio os operadores turisticos cuja actividade consiste na
organizagdo de pacotes que incluem transporte, alojamento e, por vezes, alimentagdo. Para
muitos esta-se em presenca ndo de um normal grossista, mas de um verdadeiro produtor que
através da associagdo de varias componentes cria novos produtos que comercializa
directamente ao consumidor final ou através das agéncias de viagens.

No caso do Algarve, factos importantes ocorridos na década de 60 indiciam que se esta em
presencga da fase de envolvimento.

A inauguragdo do Aeroporto Internacional de Faro, em 1965, veio possibilitar que uma regigo
periférica se tornasse acessivel as distantes bolsas geradoras de turistas, em especial, do
Centro/Norte da Europa, estando na base do crescimento que se seguiu.

Um verdadeiro parque hoteleiro comega a surgir, privilegiando as categorias mais elevadas, as
de 5 e 4 estrelas. Os hotéis da Penina, Alvor Praia, Algarve, Balaia ¢ Dona Filipa recebem o
cognome dos cinco diamantes do Algarve. Em 1966 inicia-se o projecto Vilamoura com a
aquisi¢do do morgado de Quarteira pelo banqueiro Cupertino de Miranda.

As enormes potencialidades da regido fazem com que a fase de envolvimento seja ultrapassada
numa década e se passe para a fase de desenvolvimento. De facto, a partir dos anos 70,
regista-se fortes crescimentos dos turistas e das dormidas, assiste-se 4 definicdo de areas
turisticas, o investimento externo flui para a regido e comegam a desenvolver-se atrac¢des nio
naturais. Trata-se de um processo continuo, com os indicadores referidos a apresentar
dindmicas distintas.

A transicdo do desenvolvimento para a fase de consolidacdo é caracterizada, de forma.
determinante, pelo abrandamento das taxas de crescimento.

Choy (1992), Cooper e Jackson (1989) e Ioannides (1992), tendo ilhas como unidade de
analise, utilizam o nimero de turistas como indicador dos niveis de crescimento. Para o
Algarve, regido continental, ndo existem disponiveis séries de numero de turistas, o que s6
seria possivel se todas as dormidas ocorressem em alojamento turistico (classificado), o unico
que possui registos.
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As Estatisticas do Turismo do Instituto Nacional de Estatistica (INE), cujo primeiro niimero
data de 1969 mas com publicagio periédica anual s6 a partir de 1972, tem apenas disponivel a
informagéo relativa ao nimero de hospedes e de dormidas nos estabelecimentos hoteleiros.

Dado que o periodo médio de estada dos turistas nio tem permanecido constante, é utilizado
como indicador o nimero de dormidas.

O Quadro 7 apresenta as dormidas em todos os estabelecimentos hoteleiros, nos hotéis e no
conjunto dos hotéis-apartamentos, apartamentos e aldeamentos, de acordo com os dados
disponiveis até 1994. A agregacdo destes tltimos resulta de se considerar uma oferta com
caracteristicas diferentes (self-cafering) da dos hotéis. Os restantes meios de alojamento
(pensdes, estalagens, motéis e pousadas) sdo ignorados devido a sua importancia decrescente.

Quadro 7

Dormidas nos Estabelecimentos Hoteleiros
(Unidade: 103)

Ano |Total Estabelecimen.] Taxa Hotéis Taxa | Hotéis-Apartam.+ | Taxa
Hoteleiros Variacdo Variagfo | Apart. + Aldeament. | Variagio|
1964 399] - ND| — ND| ---
1965 466] 16,9% ND| - ND| --
1966 617) 32,4%) ND| - ND| -
1967 721|  16,9%] ND| - ND| -
1968 768]  6,5% ND| - ND| -
1969 1.040]  35,4% 750] - ND| -
1970] ND| - ND| - ND| -
1971 ND| --- ND| -- ND| -
1972 1817 - 1.295) - 16| -
1973 2.021] 11,2% 1.265] -2,3% 267]1568,8%
1974 1.763] -12,8% 1.045] -17,4%| 288]  7,9%
1975 1.604] -9,0% 904] -13,5% 289  0,3%]
1976 2737 70,6% 1.426] 57,7% 596 106,2%)
1977 3.660] 33,7% 1.766] 23,8% 988] 65.7%
1978 3.202] -12,5%) 1.850]  4,8% 724 -26,7%
1979] 4.855] 51,6% 1.943]  5,0%) 2.320] 220,4%
1980] 5271  8,6%) 2.035]  4,7% 2611 12,5%
1981 5151  -2,3% 2089 27% 2.579] -1,2%
1982 5.603]  8,8%] 2222  6,4% 2.880] 11,7%
1983 58211  3,9% 2359  6,2% 3.008] 4,4%
1984 6.243|  7,2% 2477  5,0% 3.304]  9,8%
1985 7.399] 18,5% 2.956] 19,3% 3.903| 18,1%
1986 8.208] 10,9%jf 2923  -1,1% 4.720] 20,9%
1987 8.132] -0,9% 2.860] -2,2% 4.909] 4,0%
1988 8.499] 4,5% 2.552) -10,8% 5318 8,3%)
1989 8.840  4,0%| 2.503] -1,9% 5729  7.7%
1990] 9.663] 9,3% 2543  1,6% 6.512] 13,7%
1991 11.718] 21,3%| 2.927] 15,1% 8.127] 24,8%
1992 11.605] -1,0% 2.664]  -9,0% *8317]  2,3%|
1993 10.707)  -7,7% 2.582)  -3,1%] 7.631] -8,2%

Fonte: INE, Estatisticas do Turismo (dados tratados pelos autores)
(*) estimativa dos autores com base em informagges fornecidas pelo INE.
N/D - ndo disponivel
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Durante a década de 80, Portugal duplicou a quota de mercado enquanto pais receptor de
fluxos turisticos internacionais (Direcgdo Geral de Turismo 1993), de 0,95% em 1980 (18°
lugar no ranking mundial) para 1,76% em 1990 (15° lugar), para o que muito contribuiu o
Algarve.

A andlise da evolugdo das dormidas ndo deve ser realizada apenas ano a ano pois alguns
acontecimentos imprevistos provocam variagGes inesperadas, contrarias a tendéncia, podendo
conduzir a resultados distorcidos. Nesta série ha a registar o periodo pés-revolucionario
portugués (1974/75), um choque petrolifero (1980) e a Guerra do Golfo (1991).

Com o objectivo de testar o periodo de crescimento mais rapido, procedeu-se  divisio em
duas partes do periodo iniciado em 1964. De modo a evitar anos base sem obervagdes (1970 e
1971) foi considerado um primeiro periodo 1964-72, confrontado com 1972-93 (Ver Quadro
8). O crescimento mais rapido na primeira parte conduziu a que, sucessivamente, a sua
amplitude temporal fosse dilatada em detrimento da segunda parte, na expectativa de se
encontrar um momento (ano) de inversdo no valor das taxas de crescimento, primeiro periodo
menor que o segundo. Como tal resultado nunca ocorre, pode-se generalizar a conclusio de
crescimento mais rapido na primeira parte ou, dito de outra forma, abrandamento do
crescimento na segunda parte.

Quadro 8
Taxas Média Anual de Crescimento das Dormidas
1* Parte Taxa de 2" Parte Taxa de
Crescimento* Crescimento
1964-72 44,4% | 1972-93 23,3%
1964-73 452% | 1973-93 21,5%
1964-74 34,2% | 1974-93 26,7%
1964-75 27,5% | 1975-93 31,5%
1964-76 48,.8% | 1976-93 17,1%
1964-77 62,9% | 1977-93 12,0%
1964-78 50,2% | 1978-93 15,6%
1964-79 74,5% | 1979-93 8,6%
1964-80 76,3% | 1980-93 7,9%
1964-81 70,1% | 1981-93 9.0%
1964-82 72,5% | 1982-93 8,3%
1964-83 71,5% | 1983-93 8,4%
1964-84 73,2% | 1984-93 7,9%
1964-85 83,5% | 1985-93 5,6%
1964-86 89,0% | 1986-93 4,3%
1964-87 84,3% | 1987-93 5,3%
1964-88 84,6% | 1988-93 5,2%
1964-89 84,6% | 1989-93 5.3%
1964-90 89,3% | 1990-93 3,6%
1964-91 105,1% | 1991-93 4,3%
1964-92 96,8% | 1992-93 -1,7%

Fonte: INE, Estatisticas do Turismo (dados tratados pelos autores)

O abrandamento do crescimento também pode ser comprovado através da analise das médias
moveis das taxas de variago anual das dormidas (Ver Anexo I, pag. 28). Com o objectivo de
reduzir os efeitos de acontecimentos imprevistos, cada meédia mével engloba cinco

4 (dormidas ano t - dormidas ano 0)/dormidas ano 0/ntimero de anos
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observagdes. Este método tem a vantagem de apresentar crescimentos médios para periodos
de igual horizonte temporal (cinco anos).

Os registos das dormidas podem ser considerados dados de natureza econdmica, sendo
susceptiveis de estudo, ao longo de um periodo, como séries cronolégicas (Iman e Conoven
1989).

De acordo com Murteira e Black (1983) um dos aspectos notaveis das séries cronologicas
reside no facto de as sucessivas observagdes serem interdependentes. Quando tal
interdependéncia existe é possivel prever valores futuros tendo por base o conhecimento do
passado. A previsdo resulta do principio de inércia que caracteriza fendmenos sociais e
economicos (Murteira e Black 1983).

No caso em estudo a interdependéncia ¢ ilustrada pela existéncia de coeficientes de correlagio
estatisticamente significativos entre a série de dormidas e os seus valores desfasados’.

As séries cronologicas podem ser constituidas por 4 componentes (Murteira ¢ Black 1983,
Iman e Conoven 1989, Wonnacott ¢ Wonnacott 1990, Berenson e Levine 1986):

- Tendéncia - causas historicas, movimentos de longo prazo;

- Componente Sazonal - causas naturais, normalmente associadas as estagGes do ano;
- Componente Ciclica - causas econdmicas (ciclos econdmicos);

- Componente Irregular - acontecimentos nio esperados de grande impacto.

As duas primeiras componentes sdo as mais estudadas tendo sido desenvolvidas metodologias
para o efeito. Neste caso, a utilizagdo de registos anuais elimina o efeito da componente
sazonal.

A tendéncia pode ser estudada através do alisamento da série ou por modelos analiticos (por
ex.. método dos minimos quadrados). O alisamento ¢ mais utilizado quando os dados sio
mensais ou trimestrais e evidenciam flutuagdes ao longo do ano que, dessa forma, sdo
eliminadas.

A série cronologica das dormidas totais em estabelecimentos hoteleiros nio evidencia sinais de
declinio (Ver Grifico 1, pag.19). As quebras registadas em 1992 e 1993 sio conjunturais.
Embora ainda nfo existindo valores finais, pode-se afirmar que a tendéncia de crescimento foi
retomada em 1994,

De entre os varios modelos analiticos mais utilizadosS o linear, o exponencial, o polinomial (3°
grau) e o logistico (Pearl) revelam-se os mais adequados.

O modelo linear pressupde um (de)crescimento absoluto constante da série igual a b (declive).

O modelo exponencial pressupde uma taxa de (de)crescimento constante igual b*100%, onde
b € o coeficiente da variavel tempo. De acordo com Murteira e Black (1983) é "corrente o

5 O valor do coeficiente de correlagdo € de 0,87 (desvio padrdo de 0,19) para um desfasamento de 1 /ag e de
0,72 (desvio padrdo de 0,30) para um desfasamento de 2 lags.

6 Polinomial; Reciproco; Ciclos Anuais; Exponencial; Linear; Poténcia (Wonnacott e Wonnacott 1990) e
Curvas de Crescimento de Pearl e de Gompertz (Martino 1993, Meade 1984).
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ajustamento da fungdo exponencial no estudo da evolugio das varidveis econdmicas no
tempo".

O modelo polinomial traduz uma fungdo ndo linear susceptivel de nio monotonia (crescimento
e decrescimento) e de alteragio de convexidades (taxa de (de)crescimento mais ou menos
forte).

O modelo logistico (Pearl) pode ser utilizado para estudar o crescimento de produtos (Meade
1984). A existéncia de um limite maximo (L) para a variavel dependente (dormidas) constitui
uma das suas caracteristicas. A curva de Pearl ¢ simétrica apresentando um ponto de inflexao’
emL/2.

A curva de Gompertz foi preterida dado que pressupde que o crescimento depende apenas da
distancia que falta percorrer até se atingir o limite maximo, enquanto Pearl considera também o
caminho ja percorrido (Martino 1993). Entende-se que a segunda situagio é a que melhor
ilustra a evolugdo do turismo.

O modelo que apresenta uma maior aderéncia global ¢ o polinomial (Ver Anexo II, Graficos I,
II, ITI ¢ IV pags. 29 e 30).

O modelo linear revela um crescimento médio anual de 402.689 dormidas, enquanto o
‘exponencial apresenta uma taxa de crescimento médio anual de 11,6%.

O modelo polinomial ndo permite detectar nenhum ponto de inflexdio da fungfio (de convexa
para concdva) que traduziria uma redugdo da taxa de crescimento. Apesar disso, a partir da
analise do modelo exponencial constata-se um abrandamento do crescimento a partir de 1986
traduzido na relaggo: valor estimado superior ao valor real.

7.0 ponto de inflexfo indica 0 momento de reducdo das taxas de crescimento da fungio.
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O ajustamento da curva de Pearl® foi testado para limites maximos de 20.000.000, 25.000.000
e 30.000.000 de dormidas. O limite de 20.000.000 apresenta a melhor aderéncia global pelo
que o ponto de inflexdo ja foi alcangado.

De toda a anélise efectuada a conclusdo mais importante é que o abrandamento do crescimento
(fase de consolidaciio) teve inicio a partir de 1986, sendo mais nitido se se ignorar os
resultados do final do periodo (1991/92), anormais em virtude da Guerra do Golfo. O
abrandamento ¢ mais acentuado para os hotéis do que para a componente de self-catering.

De acordo com dados do INE, as taxas de ocupagdio cama passaram de 46,3% em 1986 para
37,1% em 1993, resultante de um crescimento de 30,4% do numero de dormidas (Ver Quadro
7, pég. 16) o qual foi largamente ultrapassado pelo aumento do niimero de camas, de 40.805
para 70.159 (mais 65,9%).

O Ministério do Comércio e Turismo (1992), na definigio da estratégia de desenvolvimento do
turismo para os anos 90, conclui que o modelo de crescimento da década de 80 esta esgotado,
tendo conduzido aos seguintes desequilibrios estruturais:

1. Dependéncia de um produto, o sol e praia.

2. Concentragio geografica da oferta (quer ao nivel do pais quer ao nivel do proprio Algarve).
3. Concentragdo sazonal da procura.

4. Grande dependéncia do mercado britanico.

5. Enorme peso das camas paralelas (alojamento n3o turistico) na oferta global.

6. Dominio da distribuigéo internacional da nossa oferta pelos grandes operadores internacio-
nais.

7. Desequilibrio entre a procura e a oferta de mdo-de-obra qualificada.

Para os anos 90 s3o apresentados os seguintes vectores de desenvolvimento estratégico:

1. Aumento da qualidade da oferta.
2. Aumento do profissionalismo.

3. Diversificagio de produtos.

4. Diversificagdo de mercados.

As previsdes da WTO (1992) para a Europa do Sul indicam que as chegadas de turistas
estrangeiros as fronteiras nacionais continuardo a crescer de acordo com os seguintes valores
meédios:

- 1990/1995 - 2,5% a 3,0% ano;
- 1995/2000 - 4,0% a 5,0% ano;
- 2000/2010 - 3,0% a 4,0% ano.

Por sua vez, as previsdes governamentais, para o periodo de 1992/99, apontam para um
crescimento anual de 3,5% das dormidas em estabelecimentos hoteleiros, com ganhos de quota
dos nacionais. Apesar de se tratar de uma previsdo para o pais, a situagdo do Algarve nio
devera ser substancialmente diferente.

Embora, de acordo com as previsdes referidas, o nimero maximo de turistas e de dormidas
ainda nio tenha sido atingido, comegam a manifestar-se alguns indicios de estagnag¢do, como

8 A existéncia de autocorrelagdo no ajustamento (Durbin-Watson = 1,02) obrigou 4 utilizagdo de um modelo
autoregressivo de ordem 1.
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seja o factor fora de moda e algum divércio com o ambiente, sobretudo ao nivel do
ordenamento do territorio e dos arranjos urbanisticos. Num estudo de identificagio do perfil
do turista que visita a regidio, realizado em 1993 pela Universidade do Algarve para a DGT,
foi atribuida , numa escala de 1 a 10, a importancia média de 5,8 e 4,8 aos factores reputagio e
novidade enquanto determinantes da escolha do destino de férias. Os estrangeiros apresentam
valores mais elevados que os nacionais, 6,1 e 5,3 contra 5,1 e 3,9, respectivamente.

Ainda de acordo com o estudo referido, 40,9% dos turistas que visitaram o Algarve em 1993
fizeram-no pela primeira vez (53,1% para os estrangeiros e 8,6% para Os nacionais), o que
traduz capacidade para atrair novos fluxos.

Nao obstante, 91,4% dos turistas nacionais j4 terem visitado o Algarve anteriormente,
continua a ser um segmento com algum potencial de crescimento. De facto, segundo a DGT
(1994a), apenas 30% dos portugueses passa férias fora do seu local de residéncia. Por sua vez,
a quota do Algarve neste segmento ¢ de 26%.

Por outro lado, a forte concentragiio da oferta e a sazonalidade® indiciam que o limite da
capacidade de carga, em termos anuais, néo tera ainda sido atingido.

Néo se assistindo a sinais de rejuvenescimento, o Algarve, pelo que ficou descrito, tem
condi¢es, tanto pelo lado da procura como pelo lado da oferta, para ndo registar qualquer
declinio.

Em termos de médio prazo, pode ser possivel atingir uma fase duradoura de
estagnacdo/estabilizagdo assente em  estratégias de procura selectiva  atraveés,
fundamentalmente, da manutengio dos actuais turistas (repetidores) e da captagdo de novas
geragdes que fazem a sua entrada nos fluxos.

No Quadro 9 (pag. 22) apresenta-se uma sintese dos factos que estdo subjacentes a
caracterizagfo de cada uma das fases.

8. Conclusdes

O conceito do ciclo de vida tem-se revelado, em muitos casos, um bom instrumento na
descri¢do da evolugio dos produtos. A utilizagio das seis fases parece ser a mais indicada para
o estudo de destinos turisticos.

Para além da componente descritiva, o0 CVP deve ser utilizado ao nivel da prescrigdo, sendo
recomendavel a adopgdo de estratégias de procura primaria para a fase de envolvimento
seguindo-se um processo progressivo de abandono e substituigio por estratégias de procura
selectiva nas fases seguintes. Reconhece-se, contudo, que ao nivel prescritivo o quadro tedrico
carece de aprofundamento. O principal problema na sua aplicagio advém da inexisténcia de um
modelo normativo e de discrepancias detectadas a nivel empirico, nomeadamente em termos
de durag@o e sequéncia das fases.

? De acordo com o INE, em 1993, 77,3% das dormidas concentraram-se em trés dos dezasseis concelhos do
Algarve e 41,9% ocorreram nos meses de Julho, Agosto e Setembro.
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Quadro 9
Algarve - Indicadores do CVP

Fases e Indicadores

Algarve - Factos

Exploracio
Reduzido niimero de turistas - alocéntricos

1920-1960
Alguns nacionais, espanhdis (andaluzes) €
britdnicos

Infraestruturas turisticas reduzidas ou inexistentes | Inexisténcia de infraestruturas
Recursos naturais e culturais Clima e praias (desde sempre)
Envolvimento 1960-1970

Investimento local

Investimento piblico em infraestruturas
Emergéncia de areas turisticas

Surgimento de uma €poca turistica

Construgdo dos primeiros hotéis - 1960-65
Inicio do Projecto Vilamoura - 1966
Inauguragdo do Aecroporto de Faro - 1965

Ex: Albufeira passa de centro piscatdrio a area
turistica

Epoca balnear - Verdo

Desenvolvimento
Répido crescimento de turistas (niimero de
dormidas)
Nimero de turistas ultrapassa os residentes
Areas turisticas bem definidas
Investimento externo

Desenvolvimento de atrac¢es nio naturais

Alocéntricos substituidos por midcéntricos

1970-1985/90
Dormidas em estabelecimentos hoteleiros passam
de 1.040.000 (1969) para 7.399.000 (1985)
366.911 hoéspedes em 1972 para uma populagdo
residente de 268,040 em 1970
Albufeira, Lagos, Monte Gordo, Praia da Rocha,
Quinta do Lago, Vale do Lobo e Vilamoura
Ex: Quinta do Lago, Pine Cliffs, Four Seasons,
Trafalgar House, Forte Hotels
Ex: Aldeia das Agoteias (Atletismo), Marina de
Vilamoura, Parques Aqudticos, Campos de Golfe
Aumento dos Packages

Consolidacio
Abrandamento das taxas de crescimento

Desenvolvimento de mercados e combate a
sazonalidade
Residentes aprovam a importincia da actividade

1985/90-199?
Crescimento anual do nimero de dormidas em
estabelecimentos hoteleiros: 1969/84-12,7%;
1985/90-5,5%
Foi definido como prioridade

O wrismo ¢ considerado um sector vital para a
regiﬁo (desde a década de 70)

Estagnacio/Estabilizacio
Miximo de turistas atingido
Limite de capacidade alcangado
Imagem do resort em divércio com o ambiente
Local fora de moda
Forte dependéncia de repetidores

Provavelmente, ainda nfo tera sido atingido
Ainda ndo

Focos muito limitados

Para alguns

Ainda nfo

Taxas de ocupagdo baixas Redugdo das taxas devido ao excessivo
crescimento da oferta face a evolucio da procura
Rejuvenescimento
Renovacdo completa das atraccdes existentes Nio ha sinais
Declinio

Diminui¢io dos mercados
Abandono de actividades turisticas
Substituicdo de infraestruturas turisticas

Nio h4 sinais
Nio ha sinais
Nio h4 sinais
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Por outro lado, a transigédo entre as fases do ciclo de vida é extremamente dificil de determinar,
especialmente quando ocorre em periodos contemporineos, com intervalos ndo muito
longos. No entanto, sdo estas situagdes que requerem um estudo mais aprofundado exigindo a
aplicagdo das componentes descritiva e prescritiva do CVP.

A utilizagdo do CVP necessita de informagdo relativa a evolugio dos fluxos turisticos para o
destino em estudo o que, por vezes, ndo se encontra disponivel para um horizonte temporal
dilatado.

A tentativa de identificagdo da fase do CVP exige a concepgio prévia de um quadro de
referéncia que permita o estudo da evolugdo do destino pelas diferentes fases entretanto
percorridas.

A aplicacdo do conceito ao destino turistico Algarve afigura-se exequivel tanto pela existéncia
de informac&o disponivel como pelo resultado a que se chegou que parece ser congruente com
o conceito. O Algarve revela todos os sintomas de se encontrar na fase de consolidago.

Alguns sintomas da fase de estagnagiio comegam a fazer-se sentir, como sejam alguns focos
limitados de divorcio da imagem do resort com o ambiente, o factor fora de moda e a redugéo
das taxas de ocupagdo. No entanto, ha indicios que os fluxos turisticos continuario a registar
uma tendéncia de crescimento.

O grande desafio consiste em preparar a regiio para uma fase duradoura de
estagnacdo/estabilizagio dado que o continuo crescimento pode tornar-se insustentavel em
termos de capacidade de carga do destino, evitando-se a degradagdo ambiental.

Para o efeito, exige-se ndio s6 a adopgdo de estratégias de procura selectiva, com especial

enfase na manutencdo dos actuais turistas, como também uma efectiva orientagio do sector
publico ao nivel do planeamento.
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Anexo 1
Médias Moéveis de 5 Termos das
Taxas de Varia¢do Anual das Dormidas

Ano Média Mével
1967 21,6%
1968 22,8%
1969 19,6%
1970 20,1%
1971 23,3%
1972 0,8%
1973 3,5%
1974 15.0%
1975 18,8%
1976 14,0%
1977 26,9%
1978 30,4%
1979 15,8%
1980 10,8%
1981 14.1%
1982 5.2%
1983 7.2%
1984 9,9%
1985 7,9%
1986 8,1%
1987 7,4%
1988 5,6%
1989 7,6%
1990 7.6%
1991 5,2%
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Anexo IT
Modelos Analiticos de Determinacio da Tendéncia

Grifico I
Ajustamento ao Modelo Linear
12000 + o
/N
10000 + S
Valores Reais P
o 8000 + _ ;f*/
= | | Modelo Linear i /
_g 6000 + ey
3 o
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2 [ o e N4
E 2000 - PRE NS
| ——
0'/._,.'": e — e
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-2000 —

Modelo Linear:

Dormidas (Y) =-26.893,7 + 402,7 * Ano (X)
t-values (-17,5)  (20,9)

R2 =0,944

(Nota: em todos os ajustamentos, na variavel ano considerou-se apenas os dois tltimos digitos.
Ex: 80 = 1980)

Grifico I
Ajustam. ao Modelo Exponencial
18000 T
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12000 + | —————- Modelo Exponencial
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Modelo Exponencial:

Dormidas (Y) =e " (-1,094 + 0,116 * Ano (X))
t-values (-2,8) (23,2)

R2 =(,954
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Grifico III
Ajustamento a um Polinémio do 3° Grau

f o
10000 _ A
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g 2
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Polinémio do 3° Grau
Dormidas (Y) = -0,34 *Ano (X) ~ 3 + 90,7 * Ano (X) * 2 - 7.459,5 * Ano (X) + 196.221

t-values (-1,8) (2,0) (-2,1) 2,2)
R2=0,98
Grifico IV
Ajustamento 4 Curva de Pearl
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Curva de Pearl

Dormidas (Y) = 20.000/ (1 + e~ 12,6 * e ~ (-0,14 * Ano (X)))
t-values 2L1) (-19,1)
R2=0,935
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