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Resumo

As estratégias do marketing tém sido cada vez mais procuradas pelas organizacdes, uma vez que
sao instrumentos que tém vindo a ajudar as mesmas, de forma a melhor promover os seus produtos
ou servigos proporcionando um aumento no volume de negécios. Atualmente, as empresas tém-se
preocupado em desenvolver pesquisas de mercado tendentes a aproximarem-se 0 mais possivel
do conhecimento e da compreensédo dos problemas de consumo dos seus clientes, no sentido de
produzir bens e servigos muito préximos das suas necessidades. Desta forma, este estudo descreve
0 marketing como uma estratégia no setor do turismo, setor que assume uma importancia relevante
no contexto nacional. O setor do turismo tem um grande impacto no desenvolvimento da economia
de Portugal, devido a apresentar um peso determinante na balanca de pagamentos nacionais. A
presente dissertacdo tem como objetivo analisar o impacto do marketing no desempenho
econdmico-financeiro nas empresas que operem na area do setor do turismo. Este estudo conta
com uma amostra de 99 empresas portuguesas, no ano 2023, inseridas no setor do turismo e
utilizando diversos testes estatisticos, o que permitiu concluir que ndo existe grande de relacdo entre
os gastos de marketing com o desempenho econémico e financeiro das mesmas.

Palavras-chave: Marketing, Organiza¢6es, Turismo, Produtos, Servicos.



Abstract

Marketing strategies have been increasingly sought after by organisations, as they are tools that
have helped them to promote their products or services better, providing an increase in turnover.
Nowadays, companies are concerned with conducting market research to get as close as possible
to know and understand their customers' consumption problems and to produce goods and services
that are very close to their needs. In this way, this study describes marketing as a strategy in the
tourism sector, which is of significant importance in the national context. The tourism sector has a
substantial impact on the development of Portugal's economy, as it plays a vital role in the country's
balance of payments. This dissertation aims to analyse the effect of marketing on the economic and
financial performance of companies operating in the tourism sector. This study looked at a sample
of 99 Portuguese companies in the year 2023 in the tourism sector and, using various statistical
tests, concluded that there is no significant relationship between marketing spending and economic

and financial performance.

Keywords: Marketing, organizations, tourism, products, and services.
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Introducao

O rapido avanco da tecnologia da informacéo proporcionou um ambiente onde a interagdo entre
diferentes stakeholders se tornou mais facil em diversas plataformas. Com a internet exercendo
grande influéncia no campo do marketing, o surgimento do marketing digital trouxe uma revolucéo
inovadora na forma de comunicacgédo entre individuos. Dessa forma, o marketing digital tornou-se
uma area amplamente utilizada para promover produtos e/ou servigos por empresas de diversos

setores, por meio de dispositivos eletrénicos, canais digitais e da internet.

De acordo com Suarez e Estevez (2016), ha um interesse crescente no desenvolvimento de
métodos quantitativos para mensurar o retorno financeiro de a¢des de marketing, com o intuito de
demonstrar que essas ac¢des sao investimentos dos quais se pode esperar retorno e ndo apenas
despesas com resultados intangiveis. No entanto, essa mesma atencdo nao tem sido dada ao
marketing, onde os estudos se concentram mais no comportamento dos clientes ou na performance

operacional, e ndo tanto na performance financeira (Fisher, 2009).

Diante disso, considerando a relevancia e a atualidade do tema, esta dissertac@o procura analisar
0 marketing no desempenho financeiro no setor do turismo. Para tal, foram utilizados como proxies

de performance os seguintes indicadores financeiros — resultado antes de juros e impostos (EBIT),
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resultado antes de juros, impostos, depreciacGes e amortizacdo (EBITDA), Economic Value Added
(EVA), rentabilidade dos capitais préprios (RCP), rentabilidade do ativo (ROA) — em valor absoluto
e relativizados no ano 2023. Para analisar o marketing no desempenho financeiro das empresas do
setor de turismo, foi aplicado um questionario no qual se obteve o valor dos gastos das empresas
com essa forma de marketing. O estudo abrangeu uma amostra de 99 empresas portuguesas do
setor do turismo, tendo sido utilizado diversos testes estatisticos para analisar os dados recolhidos.
Em funcdo do questionario foi ainda retirada informacéo econdémica e financeira da base de dados

SABI, das empresas que indicaram o seu numero de identificacdo fiscal.

Face do exposto, 0 objetivo especifico desta investigacao é responder a questdo de investigacao:

“O marketing influencia o desempenho econdmico financeiro no setor do turismo?”

A estrutura desta dissertacao esta organizada em cinco secgdes. Apods esta introducéo, na qual foi
fornecido um enquadramento inicial do tema, apresentando o objetivo do trabalho e os métodos
utilizados, segue-se a seccdo dois. Nessa sec¢do sera aprofundada a revisdo de literatura, com
uma analise detalhada sobre o marketing, 0 desempenho financeiro e o turismo e ainda a relagao
entre esses conceitos. Na seccdo seguinte € apresentada a metodologia utilizada, detalhando o
modelo proposto, bem como a amostra, os objetivos e hipdteses de investigacdo e uma breve
descricdo do questionario aplicado. Em seguida, na sec¢do quatro sao expostos os resultados
empiricos obtidos comecando pela caracterizacdo da amostra e, posteriormente, uma anélise do
estudo estatistico. Por fim a Ultima sec¢éo apresenta as principais conclusfes desta investigacéo e
ainda séo discutidas as limitacfes enfrentadas ao longo do estudo e sugeridas possiveis dire¢cdes

para pesquisas futuras.



1. Enquadramento Tedrico

Esta secgdo tem como objetivo realizar uma revisao bibliogréafica, proporcionando o enquadramento
concetual e tedrico do projeto com base no dominio e no foco da investigagdo. Posto isto, esta
seccdo aprofunda diversos conceitos essenciais para a compreensdo do tema, como marketing,
turismo e desempenho financeiro. Aborda as conexdes entre essas areas destacando de que forma
as estratégias de marketing podem influenciar o setor turistico e dessa forma impactar os resultados
financeiros das organizacfes e destinos. Através da explicitacdo dos diversos conceitos, a presente
seccdo oferece uma andlise detalhada e contextualizada de forma a contribuir para uma
compreensao mais ampla e fundamentada sobre o tema.

1.1. Marketing

O conceito de marketing tem-se concentrado principalmente em entender a adaptar o valor oferecido
aos clientes, tendo em conta as suas necessidades e expectativas, tanto de forma individual quanto
coletiva. Tradicionalmente, no marketing todo o valor gerado provém diretamente do cliente ou dos

recursos e capacidades internas da organizacéo. Ao longo desta seccao ird ser abordado o conceito
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de marketing, a sua evolucao ao longo dos anos, a sua marca no ambito do turismo e, por fim, a

sua presenca na era digital.

1.1.1 Conceito e a sua evolucéo

O conceito de marketing tem sido amplamente debatido nos Ultimos anos em virtude de apresentar
um papel fundamental para enfrentar desafios, uma vez que, é a partir desta ferramenta que se
introduzem novos produtos das organizacfGes para os consumidores. Assim, existem mudltiplas
definicdes associadas ao conceito de marketing produzidas por diversos autores. De acordo com
Kotler e Keller (2013), o marketing envolve a identificacdo e a satisfagéo das necessidades humanas

e sociais.

Oliveira (2021) defende que o marketing € um conjunto de atividades e processos que as empresas
realizam para oferecer aos clientes as melhores solu¢cfes possiveis para os seus problemas e como

resultado, gerar lucros.

Desta forma, pode-se argumentar que o marketing € um conjunto de métodos e meios cuja fungéo
da organizagdo é promover, entre o publico-alvo de destinatarios, comportamentos favoraveis ao
alcance dos objetivos das organizacbes. Por outras palavras, o marketing € uma filosofia que
pretende estudar a envolvente e as pessoas nela presentes, ou seja, considerando o contexto, de
forma a ajudar a empresa a criar um produto/servico adequado com as necessidades do publico-
alvo e que permita atingir os objetivos da organizacdo, que normalmente estdo associados a

obtencao de lucro.

Ao longo dos anos, o marketing evoluiu significativamente pelo motivo da necessidade de se adaptar
aos produtos oferecidos pelas empresas ao mercado e as necessidades dos consumidores. Até
finais do século XIX, na maior parte das empresas, as atividades designadas por “vendas” eram
acessorias, pois importava produzir e ndo vender, uma vez que as vendas estavam, a partida,
asseguradas. Contudo, com a Revolugéo Industrial do século XIX, o marketing passou a ser uma
das principais preocupac¢fes, por ser necessario escoar a producao das empresas (bens de primeira
necessidade, como alimentacédo, vestuéario e utensilios). Deste modo, surgiu o marketing 1.0 que,

segundo Cappellari et al. (2016), nesta fase era centrado unicamente no produto.

A fase seguinte, designada comummente por marketing 2.0, surge no inicio do século XX,
assistindo-se ao lancamento de vérias inovacdes que viriam a influenciar a sociedade e o consumo,
levando a um aumento por parte das empresas no investimento mais na area do marketing. Neste
seguimento, a venda torna-se uma preocupacdo para a maioria das empresas, conduzindo a que
estas deixassem de ser o centro do universo econémico, passando os consumidores e o0 préprio

mercado a ocupar esse lugar.

De acordo com Kotler et al. (2010), o surgimento do marketing 3.0 afirmou-se numa era direcionada
para os valores em que em vez de tratar as pessoas como simples consumidores. Assim, 0s

profissionais de marketing passaram a considerar as pessoas como seres humanos plenos, isto &,
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com mente, coragao e espirito. Nesta fase, os consumidores procuravam cada vez mais solucdes

para satisfazer a sua vontade de um mundo melhor.

O marketing 4.0 tem sido apontado como uma era centrada no ser humano. Desta maneira, este
cenario impulsionou a uma conetividade pessoa a pessoa com o objetivo de fortalecer a ligagédo do
cliente com a empresa. Embora seja imperativo que as marcas se tornem mais flexiveis e adaptaveis
devido as rapidas mudangas das tendéncias tecnologicas, ter uma personalidade auténtica é mais

importante do que nunca (Kotler et al., 2017).

Mais recentemente, identificou-se o marketing 5.0 em que a tecnologia estd ao servico das
empresas para satisfazer as necessidades dos clientes e fazer a diferenca no mundo. Nesta fase,
€ necessaria a integragdo da evolucao tecnoldgica e do modelo de negdcios com as mudangas
significativas no comportamento dos consumidores que tém vindo a ocorrer.

Atualmente surgiu o marketing 6.0 em que o foco é colocado nas emocdes, no propdsito e na
tecnologia. O objetivo € criar vinculos que vao além da simples compra, proporcionando ao cliente
a sensacao de que a marca desempenha um papel significativo na sua vida. Este conceito reforga
gue as pessoas nao adquirem apenas produtos, mas sim experiéncias, historias e emog¢des. Mais
do que nunca, a tecnologia e os sentimentos estéo interligados, uma vez que as ferramentas como
a inteligéncia artificial e a realidade aumentada tornam-se ferramentas para aproximar marcas e
consumidores de forma mais profunda, auténtica e capazes de criar conexdo. A Figura 1 evidencia

as palavras-chave associadas a cada era do marketing.

Marketing 3.0

Marketing 1.0

Marketing 2.0

A era

Marketing 4.0

Marketing 5.0

Marketing 6.0

A era A era direci A era A era A era
irecionada
centrada no centrada para para 0s centrada no centrada na centrada nas
produto o cliente valores humano tecnologia emocdes

Figura 1: Evolug&o do Marketing.
Fonte: Elaboracgao Prépria (Kotler e Keller, 2013).

1.1.2 Anédlise da situacédo do marketing

A andlise da situacdo do marketing tem como objetivo identificar a situacao atual da empresa, isto

€, 0 seu posicionamento em relagcdo aos seus concorrentes, nas varias vertentes do mercado em
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que a mesma se insere. Normalmente, a analise esta relacionada com todo o processo interno
(micro envolvente) e externo (macro envolvente) e esta é realizada com base em acontecimentos

passados e presentes de um determinado mercado.

Contudo, estas andlises devem ser elaboradas periodicamente, e de forma completa, para abranger
toda a area do marketing, de forma sintetizada, devendo ser seguido um protocolo, sendo realizadas
por uma pessoa que tenha acesso a todas as informag8es necessarias do produto/servico e que
consiga estabelecer a ligacéo entre todos 0s intervenientes no processo.

1.1.2.1 O contexto macro envolvente

O sucesso de qualquer tipo de organizacdo depende, em grande parte, da sua capacidade de ser
compativel com as constantes mudancas e transformacoes e de se adaptar a este macro ambiente,
0 que significa que para atingir os seus objetivos deve também transformar-se de forma

continuamente (Oliveira, 2003).

Assim, o contexto macro envolvente tem um impacto elevado nos setores de atividade, nas
empresas e nos seus produtos, uma vez que contém diversas dimensdes, tais como a econémica,
a politica, a sociocultural, entre outras. Estas dimensbes condicionam a posi¢cdo presente da
empresa e a sua evolucdo futura, ou seja, a estratégia a definir para maximizar o seu
posicionamento no mercado em que opera ou em que pretende estar. Assim, seguidamente seréo
apresentadas as caracteristicas de cada elemento que constituem o contexto envolvente da

organizacéo.

O contexto politico legal representa uma enorme influéncia porque trata da legislagdo a que a
empresa esta sujeita, por exemplo, dentro de um setor de atividade especifico, no acesso a um
determinado mercado internacional, ou mesmo, relativamente a especificidades relacionadas com
0 produto ou servigo que produz. Do contexto politico legal fazem ainda parte, entre outros aspetos,
a estabilidade politica, as politicas governamentais, as regulagfes comerciais, as politicas fiscais e
tributérias, as relacdes internacionais, as politicas ambientais, entre outros. Posto isto, em
concordancia com Sequeira (2020), esta envolvente tem grande importancia para as organizacdes,
visto que envolve muitos elementos que irdo influenciar a forma de atuacdo da empresa. Por fim, a
empresa tem de estar a par das leis e exigéncias governamentais, tanto nacionais, como

internacionais, uma vez que estas medidas podem implicar mudangas na tomada de decisfes.

O contexto econdmico é indissociavel da atividade de qualquer organizacdo. Por exemplo, o poder
de compra é um fator extremamente relevante em qualquer mercado. A envolvente econdmica
representa as variaveis que influenciam o poder de compra dos consumidores, tais como 0 preco
de bens e servicos (taxa de inflagdo), mas também, as taxas de juro (uma vez que estao diretamente
relacionadas com o investimento e com 0 consumo), as taxas de cambio e as flutuacdes monetarias,
a taxa de desemprego, os préprios padrdes de consumo (que sdo muito variaveis entre diferentes
mercados, e mesmo entre diferentes regides, dado um mesmo mercado), o nivel de investimento
estrangeiro e a distribuicdo do rendimento (Curty, 2019). No desenvolvimento de um estudo sobre

esta envolvente é importante, para as empresas, analisarem os indicadores econémicos inerentes
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a atividade do mercado para conseguirem apurar informacdo que lhes permita um adequado

desenvolvimento de estratégias de posicionamento e entrada nesse mercado.

De acordo com Sequeira (2020), a envolvente sociocultural esta ligada com as crencas, valores,
evolucado da sociedade, a mudanca de habitos e o surgimento de novas tendéncias e culturas, mas
também com a prépria demografia (idade, género e nivel educativo), com a propria cultura (uma vez
gue a cultura é um fator decisério no consumo), os proprios estilos de vida e tendéncias sociais, as
expectativas em relacdo a qualidade de vida e valores e atitudes relativamente ao trabalho, entre
muitos outros fatores. Neste sentido, uma organizacédo deve estudar o comportamento e a cultura
dos consumidores atuais e/ou potenciais, de maneira a proporcionar um produto ou servico mais
diferenciado e direcionado para as necessidades do cliente, permitindo-o diferenciar-se dos demais

concorrentes.

A tecnologia esta em constante evolugdo e cada vez mais presente nas empresas, por essa razao,
na perspetiva empresarial os meios tecnoldgicos transformam-se num importante canal de
comunicacao para informar e apoiar a tomada de deciséo (Sequeira, 2020). A Inteligéncia Artificial
(IA) invadiu o mercado, encontrando-se a dominar diversos setores de atividade. A internet of things
(IoT) é ja uma realidade encontrando-se a afetar os padrées de consumo e de acesso a informacao
e a obtencéo e tratamento de dados. Assim sendo, percebe-se o impacto que a evolugéo tecnoldgica
tem na sociedade e as novas oportunidades de negdcio a ele subjacentes, permitindo a criacéo de

novos produtos capazes de gerar novos paradigmas na sociedade.

Assim, em termos de contextualizacdo tecnolégica, as organizacdes devem analisar e repensar,
entre outros aspetos, o nivel de inovacdo do mercado, o grau de automacédo e digitalizacdo, a
infraestrutura tecnoldgica presente em cada mercado (uma vez que mercados diferentes podem ter
graus de desenvolvimento muito distintos), a ciberseguranca, as patentes e a propriedade intelectual

e a crescente digitalizacéo da economia.

O contexto ambiental consiste em identificar aspetos relacionados com o0 meio ambiente e como
esses aspetos podem afetar as operacdes da empresa. Isso tornou-se importante, porque as
questdes de sustentabilidade tornaram-se muito relevantes no mundo dos negdcios. Assim, aspetos
como a sustentabilidade (nas suas trés dimensdes, ambiental, social e econdmica), a
regulamentacdo ambiental, os recursos naturais disponiveis (muitas vezes diretamente
relacionados com as matérias-primas € com 0s recursos energéticos), a gestdo de residuos e a
poluicéo, as responsabilidades ambientais, entre outros fatores, devem ser analisadas e ponderadas

pelas empresas (Curty, 2019).

Posto isto, de acordo com Kotler e Keller (2013), a envolvente demografica corresponde a situacao
atual da populacdo, ou seja, a sua andlise estatistica, que permite identificar mudancas na
composicao etaria, o aumento do numero de familias, composicdo das mesmas, sexo, idades, etnia
e outros dados estatisticos relevantes de caracter demografico, uma vez que estes fatores ajudam
na compreensdo da forma como mudancas na estrutura da populacdo de um dado mercado irdo

afetar a procura por produtos e servigos oferecidos pela empresa.
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1.1.2.2 O contexto micro envolvente

De acordo com Stecca e Avila (2015), o contexto micro envolvente do marketing consiste no
conjunto de forgas proximas a empresa, e que afetam, de maneira direta ou indireta, a sua
capacidade de servir os seus clientes. Desta forma, constituem o microambiente, entre outros, 0s
seguintes agentes: fornecedores, distribuidores, consumidores e concorrentes. De seguida, ira ser

realizada uma abordagem a cada um destes agentes.

Segundo Rocha e Platt (2015), os fornecedores sao responsaveis em proporcionar os suprimentos
necessarios para a producao dos bens e servicos da empresa. Portanto, este conjunto de agentes
tem um papel importante no desenvolvimento da inddstria, uma vez que, é através deles que se tem
conhecimento de novas matérias-primas, novos materiais, novas maneiras de fazer, entre outros
aspetos. Muitas vezes, € através dos fornecedores que a inovagao entra na empresa, através dos

produtos e servi¢os que estes colocam & disposi¢cao da organizagao.

O conjunto de distribuidores retne todos os individuos ou organiza¢gBes responséveis pela entrega
da mercadoria em quantidades suficientes, no local certo, com as caracteristicas desejadas, no
momento certo e com 0S Servigos necessarios para venda, utilizagéo e, por vezes manutencéo. O
circuito de distribuic@o é o itinerario percorrido por um produto/servigo, desde a sua producéo até
ao seu consumo final. A dimenséao do circuito de distribuicdo mede-se consoante o nimero de niveis

de intermediérios que constituem o circuito, tal como ira a seguir ser apresentado na Tabela 1.

Tabela 1: Canais de distribuicéo.

Namero de niveis Circuito
Venda direta Féabrica = Consumidor
Um nivel Fabrica =»Loja =»Consumidor
Dois niveis Fabrica = Transporte = Loja = Consumidor
Trés niveis Fabrica = Transporte & Armazém =» Loja =»Consumidor

Fonte: Elaboracéo propria.

Rodrigues (2014), considera que os consumidores representam todas as pessoas que realizam
compras, mas que ndo necessariamente repetem esse comportamento e dado que as empresas
pretendem permanecer no mercado, a lealdade do consumidor garantira compras no longo prazo.
Contudo, o comportamento dos consumidores perturba e influencia as atividades de marketing de
uma organizagéo, especialmente quando essas ac¢des visam mudar os habitos e rotinas dos
mesmos. Algumas dindmicas do marketing que manipulam a mente dos consumidores s&o
tecnoldgicas, politicas, religiosas, culturais entre muitas outras, conduzindo os consumidores a uma

procura cada vez mais exigente para a satisfacdo das suas necessidades individuais.

Sdo consideradas concorrentes todas as organizacfes que oferecem produtos ou servigcos
semelhantes e que competem entre si pelos mesmos mercados. Para aumentar a sua quota de
mercado, uma empresa deve escolher uma de duas oportunidades: atrair mais clientes

proporcionando um aumento da sua participacdo no mercado ou vencer a concorréncia entrando e
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explorando novos mercados (Daronco, 2008). Aplicando qualquer um dos dois casos anteriormente
referidos, a organizacdo deve avaliar a competicdo e estabelecer uma estratégia de marketing

claramente definida para proporcionar maior satisfacéo aos clientes.

1.2 Marketing Turistico

O turismo tornou-se uma atividade econdmica extremamente importante para o mundo, dado que o
impacto que tem nas economias, nos ambientes e na sociedade é bastante significativo. A ponto de
0 marketing passar a ser adotado pelas empresas ligadas ao turismo a fim de diminuir a distancia
entre as organizagfes e o consumidor, e também para entender as necessidades destes e a sua
evolucdo. Contudo, o turismo é bastante diferente de outras atividades ou indUstrias devido a ser
um servigo que inclui varios componentes, tais como, alojamento, alimentacéao, transporte, atracoes,
visitas culturais, que geralmente sdo fornecidas por diferentes instituices e organizacdes, ou seja,
por diversos agentes, com carateristicas muito diversificadas.

O marketing tem cada vez mais vindo a ser utilizado na vertente do turismo devido a elevada oferta
de produtos e servicos nesta area de atividade e também ao aumento da concorréncia neste setor.
Tratando-se de um setor que ao longo dos anos se tornou num mercado cada vez mais competitivo,
segmentado e globalizado, a aplicagdo dos conceitos de marketing e do planeamento das
estratégias de cada organizacdo, empresa ou agente, permitiu identificar as necessidades dos
clientes, um servico mais ajustado ao mercado, a forma de comunicacdo desses servicos e a
indicacdo sobre as suas disponibilidades proporcionando a atracdo de turistas a um determinado
produto, servigo ou destino.

Assim, para Mota (2011), o objetivo do marketing turistico € promover um destino ou uma empresa
a fortalecer a imagem desse destino e aumentar as suas vendas no mercado turistico. Por outras
palavras, entende-se que o marketing turistico visa explorar o mercado turistico e hoteleiro da
mesma forma que faz com os produtos e servicos, no entanto, considerando todas as

particularidades desse mercado.

Santos e Santos (2011) afirmam que o marketing turistico inclui atividades mo mercado turistico que
visam agradar as necessidades do consumidor através de produtos turisticos satisfazendo os seus
desejos e a estabelecer excelentes relagfes de troca. Assim sendo, as organizacfes necessitam de
corresponder as necessidades dos turistas, principalmente devido ao elevado grau de
competitividades que as mesmas atualmente vivenciam, dai a necessidade da diferenciacdo da
oferta como fator de atrag&o de um publico.

No entanto, para que a promoc¢do de destinos turisticos seja eficiente, € necessario um
entendimento mais amplo do que é o planeamento turistico, da cadeia produtiva do turismo e das
particularidades do turismo propriamente dito. Esse estudo implica compreender a teoria e prética,
porque cada lugar é especial e é preciso descobrir as suas potencialidades e trabalha-las com

técnicas especificas de maneira a aplicar no momento adequado e ao publico correto.
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1.3 Marketing na Era Digital

O marketing digital, surgiu na década de 1990, transformando a forma como as empresas utilizam
a tecnologia para comercializar os seus negocios. O conceito esta cada vez mais presente com a
passagem do tempo, e com a introdugdo de novas e sucessivas tecnologias, uma vez que as
pessoas utilizam cada vez mais dispositivos digitais no processo de compra, tanto para ver os

produtos como para efetuarem as suas compras.

Ao longo dos anos, o marketing digital mudou o processo de compra, ja que antigamente todas as
informacBes sobre um produto ou servico eram obtidas diretamente na empresa que o
comercializava, o que atualmente ndo acontece permitindo aos potenciais compradores serem mais
participativos no processo, através do acesso a informagdo que as organizagGes disponibilizam na

web.

Subsequentemente, o marketing digital envolve uma combinac&o de estratégias de marketing, para
identificar e atender as necessidades dos consumidores, de forma online. O principal objetivo do
marketing digital é atrair e reter clientes para que estes ndo apenas comprem na empresa, mas
também comprem novamente e recomendem a empresa aos amigos tornando-se desta forma

verdadeiros divulgadores da marca.

Assim, o marketing digital € uma ferramenta desafiadora para as empresas, mas também uma
enorme oportunidade para estas poderem reforcar e multiplicar as suas marcas de negécio, dado
que, a internet vai fazer cada vez mais parte da vida dos consumidores. Para além deste beneficio,
o marketing digital contém diversos componentes, tais como, o email, as redes sociais, 0os websites,
entre outros, que irdo proporcionar um aumento do alcance e influéncia no processo de compra dos
consumidores. De seguida apresentam-se algumas das plataformas digitais mais utilizadas no

ambito do marketing turistico.
1.3.1 Plataformas digitais

Nesta subseccdo irdo ser apresentadas as principais plataformas digitais utilizadas pelos

consumidores que utilizadas através da web para efetuar uma reserva no hotel.

Website — Para uma empresa é essencial a presenca de um website para esta poder ganhar
visibilidade, mas também para garantir uma presenca mais consolidada no digital e transmitir uma
imagem de maior credibilidade. Desta forma, a empresa pode centralizar todos os seus produtos ou
servigos num so6 lugar, de modo que os seus clientes ou potenciais clientes consigam ter uma nogao
mais abrangente da globalidade de produtos e servicos que empresa tem para oferecer. Com a
ajuda do website os utilizadores podem ter acesso, em qualquer momento, aos produtos ou servigos
gue as empresas oferecem sendo também uma forma de manter a competitividade no mercado,
uma vez que, o setor do turismo é muito competitivo devido a atomizacéo de agentes, quer do lado

da procura, quer do lado da oferta.

Booking — E um sistema de reservas online lider a nivel mundial, ja que oferece mais de 28 milhdes

de acomodac®es registadas e a sua missao € facilitar a todas as pessoas a possibilidade de explorar
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o mundo. Esta plataforma é de facil utilizacdo e apresenta o melhor preco consoante o local e o
estabelecimento hoteleiro escolhido pelo utilizador. Cada estabelecimento hoteleiro apresenta uma
descricdo acerca da sua tipologia, imagens, localizag&o, servicos disponibilizados e ainda avaliagdo

de turistas que ja frequentaram aquele alojamento.

Airbnb — Tal como o Booking, também o Airbnb é uma plataforma de hospedagem que permite
fazer reservas de locais tanto para lazer como para trabalho. No entanto, a sua diferenciacdo em
relacdo aos restantes sistemas de reserva é que este oferece alternativas as hospedagens
tradicionais dos locais, incluindo casas e apartamento em mais de 191 paises. As avaliacfes
realizadas pelos consumidores/utilizadores tém em conta diversos fatores, nos quais se destacam
a limpeza, a comodidade e a localizacdo. O Airbnb oferece ainda a possibilidade de cada utilizador
colocar a sua oferta online para ser comercializada, podendo ser visualizada por milhGes de

utilizadores desta rede.

eDreams — E uma plataforma de reservas online utilizada por milhées de clientes, mas é a Unica
que oferece maior variedade de voos de 665 companhias aéreas. Tal como as anteriores
plataformas, a eDreams também permite aos utilizadores classificarem os diferentes servi¢os. Esta
plataforma permite comprar passagens aéreas, reservar hotéis, proceder ao aluguer de viaturas e

ainda realizar visitas virtuais a determinados destinos.

TripAdvisor — Fundado em 2000, o site é uma plataforma de viagens que oferece informacdes e
opiniBes sobre turismo. Através dela, os viajantes podem ter acesso a uma variedade de recursos
Uteis para o planeamento das suas viagens. Foi uma das primeiras plataformas a adotar conteddo
gerado pelos utilizadores, permitindo que o0s clientes escrevessem avaliacdes sobre
estabelecimentos e atracdes. O seu funcionamento é simples, uma vez que as empresas divulgam
0S Seus servigos no site, enquanto os utilizadores compartilham as suas experiéncias e avaliagdes.
Isso beneficia os clientes, ajudando-os a fazer escolhas mais informadas e promove os

estabelecimentos através de recomendacgdes genuinas.

Yelp — O Yelp € uma plataforma de avalia¢des de estabelecimentos fundada em 2004. Desde a sua
criacdo tornou-se uma das maiores e mais influentes plataformas de avaliagBes online, contando
com milhdes de utilizadores ao redor do mundo. O principal objetivo é auxiliar os consumidores na
procura e na avaliagdo de negdcios locais, como restaurantes, bares, lojas e servigos de forma a

oferecer informacdes detalhadas e opinibes de outros utilizadores.

Expedia — A Expedia é uma empresa norte-americana de viagens e tecnologia com sede em Seatle.
Opera em 29 paises e oferece reservas em mais de 140 mil hotéis ao redor do mundo, permitindo
que os clientes realizem as suas reservas online ou por meio contacto telefénico com agentes. A

Expedia disponibiliza op¢des de passagens aéreas, hospedagens, locacdo de carros e cruzeiros.
1.3.2 Redes sociais

Atualmente, as redes sociais sd0 essenciais para praticamente qualquer empresa devido ao
crescimento exponencial da sua utilizagéo por parte dos consumidores e, por este motivo, podem

trazer varias vantagens para as empresas se forem utilizadas corretamente. E importante perceber
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que cada empresa deve gerir as suas redes sociais de forma distinta, sempre direcionada para o

seu negocio e para 0 seu publico-alvo, que deve estar corretamente segmentado.

Facebook — E a rede social mais popular e com mais utilizadores do mundo. Para as organizacées
esta plataforma pode ajudar a atrair clientes devido a ser uma rede que aproxima as pessoas, isto
€, tem a capacidade de criar espacos e grupos para interacéo. Possibilita a criagdo de paginas com
perfil pessoal, empresarial, grupos e comunidades. Além disso, o Facebook possibilita a agregacao
de pessoas de todas as idades e de todas as localizacdes geograficas mantendo-as interligadas, o
que permite agregar informacdes e dados tanto demograficos como geograficos, possibilitando a

segmentacao.

Youtube — Logo a seguir ao Facebook destaca-se o Youtube rede social que se dedica ao
compartilhamento de videos longos ou curtos e ainda a realizacdo de eventos ao vivo. Nesta
ferramenta é possivel visualizar videos sem inscricdo prévia, ao contrdrio do que acontece no

Facebook.

Instagram — O Instagram permite criar todo o tipo de contelido, seja imagens, videos e transmissdes
ao vivo, contundo ndo permite que o conteldo seja em texto. Este instrumento é cada vez mais
utilizado pelas empresas para desenvolver contelddos relacionadas com imagens e videos, visto
que, é uma rede com forte crescimento a nivel mundial. E também uma excelente forma de
divulgacdo de conteudos, uma vez que, através da divulgacdo dos mesmos por parte dos seus
utilizadores, sé@o estes que acabam por divulgar os produtos e servigcos das empresas ligadas ao
turismo. Também o0s comentarios com identificagdo de hasthags e os “gostos”, permitem um

engagement com um publico-alvo muito segmentado.

X (antigo twitter) — Lancada em 2006, esta rede é amplamente utilizada para enviar mensagens de
forma rapida e direta, de maneira a informar o mundo instantaneamente. O X é utilizado para fazer
publicidade principalmente quando o publico-alvo sdo os mais jovens, devido a ser este 0 segmento

que mais utiliza esta aplicagéo.

Linkedin - Desenvolvida em 2003, esta rede € utilizada sobretudo para o estabelecimento de
relacdes profissionais, permitindo a interacéo entre possiveis colaboradores e empregadores. E a
melhor rede social para conseguir neg6cios e empregos, uma vez que muitas empresas publicam
muitas ofertas de trabalho todos os dias. Para além disso, esta plataforma oferece anincios tanto

pagos como gratuitos.

Tik Tok — O Tik Tok € uma plataforma de partilha de videos de curta duragdo, na qual os seus
utilizadores podem criar e publicar videos até 15 segundos sobre diversos temas. Esta rede social
oferece varias ferramentas para personalizacdo, tais como, filtros, musica de fundo, efeitos
especiais e adesivos, possibilitando a criagdo de conteldos criativos e divertidos, muitas vezes

acompanhados de coreografias.

Telegram — O Telegram é uma rede social de menagens que permite o envio rapido e préatico de
texto, audio, video, imagens e diversos tipos de ficheiros. Além disso, oferece uma verséo para

empresas e tem se destacado nos Ultimos anos pelas suas funcionalidades inovadoras em
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comparagao com outras apps, tais como o WhatsApp. Um dos principais diferenciais é a capacidade

de suportar grupos até 200.000 membros.

1.4 Desempenho Financeiro das Empresas

1.4.1 Conceito de desempenho financeiro

A analise das demonstracdes financeiras consiste, essencialmente, em estudar os resultados
financeiros e econémicos de uma empresa num determinado periodo passado, de forma a

diagnosticar as necessidades da sua situacdo atual e de prever tendéncias futuras (Diniz, 2015).

De acordo com Correia et al. (2011), a intensidade competitiva e a turbuléncia de mercado foram
dadas como fatores revelantes em termos de influéncia da performance de uma empresa, tendo

sido, nesse sentido, abordados e analisados em diversos estudos.

Os fatores anteriormente referidos tém conduzido a um aumento significativo do nivel de risco das
decisdes de gestdo atuais ou estratégicas tomadas no ambito das atividades das organizacoes.
Relativamente a este ponto, tanto a avaliacdo dos resultados financeiros como a criagédo de valor,
tém em conta a importancia crucial para a gestdo organizacional visando o seu desenvolvimento e

sustentabilidade.

Assim, o conceito de desempenho financeiro esta, portanto, diretamente relacionado com o sucesso
da empresa, ndo se centrando apenas na sua rentabilidade econémica e financeira. Por isso, devido
a constante inovacao tecnoldgica e a competitividade no mercado global, o desempenho financeiro
€ cada vez mais objeto de pesquisa, avaliagdo e consideracéo para a definicdo de estratégias, sua
implementacdo e avaliagédo (Soares, 2014). Esta analise permite identificar as consequéncias das
diversas decisfes financeiras tomadas e compreender porque é que algumas empresas tém

sucesso e outras falham.

Deste modo, o desempenho financeiro resume o impacto em qualquer ramo ou setor de atividade,
ao nivel da capacidade de obtencao de resultados, de criacdo de rendibilidade em relacdo aos
investimentos realizados, da situagéo fiscal da empresa e da sua estabilidade financeira ao longo
do tempo (Park & Kim, 2018). Atualmente, a avaliagdo do desempenho financeiro é realizada com
base em informacgBes contabilisticas provenientes das demonstra¢g@es financeiras, tais como o
balanco, a demonstracdo de resultados e da demonstragdo de fluxos de caixa. O conjunto de
relatérios financeiros mencionados, representam uma fonte preferencial de informacdo que permite
0 calculo de varios indicadores de forma a fornecer uma imagem mais precisa do resultado

financeiro da organizacéo.

Segundo Neves (2020), ha um foco crescente na criagéo de valor em detrimento da simples analise
de beneficios, deixando de fazer sentido a ideia de que os resultados s6 sdo benéficos para a
prosperidade e sustentabilidade de uma organiza¢do, quando sdo cada vez mais capazes de
recompensar todo o capital investido e criar valor se exceder o custo do investimento realizado na

organizacao.
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1.4.2 Principais indicadores financeiros

Segundo (Neves, 2020), os indicadores tradicionais de desempenho financeiro baseiam-se, por
norma, em dados contabilisticos, com a vantagem de as informacdes estarem disponiveis em

relatérios de facil acesso e interpretacdo. Assim sendo, destacam-se o0s seguintes indicadores:
e Rendibilidade do Ativo (ROA)

O indicador da ROA indica qual a capacidade dos ativos da empresa em gerar resultados, isto &,
este racio permite avaliar o desempenho dos capitais totais investidos na organizacéao,
independentemente da sua origem (proprios ou alheios). Sendo assim, quanto maior o valor do lucro
melhor sera o desempenho da empresa em termos de utilizac&o dos seus ativos. Como as empresas
de diferentes setores requerem distintos niveis de intensidade de ativos, este indicador é
especialmente (til para comparacBes entre empresas do mesmo setor. Além disso, ao ser
comparado com o custo do capital de terceiros, esse indicador ajuda a revelar se o endividamento
contribui positivamente ou ndo para a rentabilidade do capital proprio. Para a rendibilidade
operacional do ativo é um indicador de “forga de negdcio” nao incluindo desta forma qualquer efeito

de alavancagem financeira. E calculado através da Equacéo 1 de acordo com Fernandes (2020):

_ EBIT
ROA = Total do Ativo ( 1)

Em que:
EBIT - Resultado antes e juros e impostos.
e Rendibilidade do Capital Préprio (RCP)

Segundo do Canto (2013), o ROE é considerado um dos mais importantes para os analistas e
representa aquele que é abordado com maior enfase pela literatura, por apresentar a rentabilidade
destinada aos sécios e acionistas, resultante dos capitais proprios investidos na empresa. O ROE
avalia a capacidade e eficiéncia da remuneracdo dos detentores do capital da empresa
(acionista/sécio). Utilizando este indice, os acionistas e gestores podem determinar se o retorno
sobre o capital proprio esta num nivel aceitavel em relacéo aos retornos do mercado de capitais e
aos custos de financiamento. Desta forma, quanto mais baixo for este valor a empresa apresenta
pouca atratividade perante os investidores. O célculo é efetuado através da seguinte Equacéo 2 de

acordo com do Canto (2013):

_ EBIT
RCP = Total do Capital Préprio (2)

Em que:

EBIT - Resultado antes e juros e impostos.
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e Autonomia Financeira

O réacio de autonomia financeira € um indicador de grande importancia na analise e na contratacéo
de operagBes de financiamento, constituindo um elemento importante na avaliacdo do risco
financeiro da empresa. Uma fraca autonomia financeira € um indicador de grande importancia na
analise e na contratacdo de operacdes de financiamento, constituindo um elemento importante na
avaliacdo do risco financeiro da empresa (Oliveira, 2014). O racio de autonomia financeira determina
a dependéncia/independéncia da organizacdo em relacéo ao capital alheio e auxilia na analise de
risco relativamente a estrutura financeira de uma empresa. Este indicador varia entre zero e um,
dado que os capitais proprios nao podem ser superiores ao valor do proprio ativo. Quanto mais
elevado for o nivel dos capitais proprios, maior € o nivel de autonomia da organizacdo face a

terceiros. E dada pela equacéo 3 de acordo com Oliveira (2014):

Capitais Proprios

Autonomia Financeira = ,
Ativo

(3)
e Solvabilidade Financeira

A Solvabilidade Financeira mede a capacidade de uma organizacdo para cumprir as suas
obrigagbes de médio e longo prazo, refletindo os riscos enfrentados pelos seus credores,
comprando o montante de capital investido pelos membros ou acionistas com 0 montante de capital
de divida utilizado pelos credores. Um grau elevado de solvabilidade permite que a empresa esteja
menos dependente financeiramente dos credores, concedendo-lhe uma maior capacidade de
negociacado e melhores perspetivas no que concerne ao acesso a financiamento alheio. Por outro
lado, € garantida de alguma seguranca os credores, uma vez que aumenta as suas possibilidades
de recuperacéo de créditos, diminuindo o risco a que estes estfo sujeitos (Cunha, 2013). E dada

pela seguinte equacao 4 de acordo com (Cunha, 2013):

. . . _ Capitais Propri
Solvabilidade Financeira =~22—2="TPT0% (4)
Passivo

e Economic Value Added (EVA)

O EVA é uma ferramenta de gestdo extremamente relevante. Ao confrontar a rendibilidade de um
investimento com o seu verdadeiro custo, o gestor tem a nocao clara do impacto das suas decisdes
no futuro da empresa, o que permite uma maior responsabilizagdo. Desenvolve-se assim uma
relacdo mais estreita entre o gestor e os acionistas que tende a consolidar-se a remuneracao deste
estiver indexada ao EVA gerado, em que 0 gestor pensa e atua como se ele proprio fosse dono da
empresa (Soares, 2014). O seu calculo permite comparar o custo real de um investimento com a
rentabilidade gerada, proporcionando aos gestores uma visdo imediata sobre o impacto das suas
decisfes. Isto é, este indicador permite verificar se a empresa esta a criar ou a diminuir valor,
levando os gestores a uma maior responsabilidade na sua forma de atuar. Quando o EVA é positivo,

indica que o retorno sobre o capital investido supera o custo médio ponderado do capital (WACC),
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ou seja, a empresa esta a gerar valor para os acionistas (Denardin, 2004). Por outro lado, se 0 EVA
for negativo significa que o retorno do capital investido € menor que o custo médio ponderado do
capital (WACC), existindo, nesse caso, destruicdo do valor da empresa como se verifica pela

equacao 5.
EVA=(ROLI-WACC) x CI (5)
Em que:
ROLI — Resultado operacional liquido de imposto.
WACC — Custo médio ponderado do capital.
Cl — Capital investido.
e Custo médio ponderado do capital (WACC)

O WACC é formado pela soma dos custos do capital préprio e do capital de terceiros, ponderados
de acordo com a sua propor¢ao no financiamento do ativo liquido. Dessa forma, pretende-se que
0s gestores considerem as fontes de financiamento mais econdémicas reduzindo o custo do capital
necessério para sustentar a operacao da empresa. Dado que o custo do financiamento bancério ou
obrigacionista, isto é, custo do financiamento por capitais alheios considera que 0s juros sao custos
fiscalmente aceites, deve-se considerar a poupanca fiscal, o que reduz ao valor do WACC (Soares,
2014). Ao diminuir o valor do WACC, eles também contribuem para a cria¢éo de valor, uma vez que
reduzem o custo de investimentos e, a0 mesmo tempo, aumentam o montante dos excedentes

financeiros gerados.
WACC = Ks x Ws+Wd x Kd x (1-t) (6)
Em que:
Ks — Custo do capital préprio.
Ws — Peso dos capitais proprios.
Wd — Peso dos capitais alheios no capital total.
Kd — Custo médio da divida financeira.

t— Taxa de IRC.

O peso do capital proprio (Ws) é calculado pela seguinte equacgéo 7:

o= _CP
(CP+CA)

(7
O peso do capital alheio no capital total (Wd) é calculado pela equacao 8:

_cA
Wd= (CA+CP)

(8)
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1.5 O Turismo como Atividade Econdmica

1.5.1 Conceito de turismo

O conceito de turismo é amplo e inclui diversas definicbes devido as suas diferentes abordagens,
pois envolve vérios setores de atividades dificultando assim uma definigdo universal. No entanto, a
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) definiu um conceito de referéncia que engloba todas as
atividades realizadas por visitantes durante as suas viagens em locais diferentes do seu ambiente
habitual, por um periodo consecutivo inferior a 12 meses, com o objetivo de lazer, negdcios ou
outros fins néo relacionados com uma atividade remunerada no local visitado.

Esta definicdo baseia-se no nivel da procura turistica, uma vez que é dificil identificar as atividades
que constituem a oferta turistica para os turistas. Este setor é particularmente afetado pela procura
turistica, porque & flexivel relativamente a rigidez da oferta turistica. E importante analisar os
diversos conceitos de turismo especialmente aqueles que séo fornecidos pela Organizacdo Mundial
do Turismo, que é a principal organizag&o internacional na area do turismo. A inddstria do turismo
engloba um conjunto de atividades que séo realizadas em relacdo a viagem, tais como, a sua
planificacdo, a deslocacéo da origem até ao destino, alojamento, alimentagdo, atividades realizadas

e ainda o regresso a origem, em que tudo isso implica custos (Sampaio, 2022b).

Desta forma, pode-se afirmar que o turismo € uma atividade fundamental, para uma determinada
area, uma vez que proporciona o desenvolvimento social, cultural, econémico e politico dessa area,
mas também € importante para os visitantes devido a estes terem a oportunidade de conhecerem
novos locais, experimentar novos desafios nunca vividos, saborearem diferentes tipos de
gastronomia, sentir novas sensacfes e vivenciarem diferentes culturas (Sampaio, 2022a). Posto
isto, embora o turismo seja um setor que atua ao nivel global, é dificil defini-lo com uma definigdo

Unica, mas como um todo que visa servir diferentes tipos de turismo e diferentes consumidores.

Trata-se de uma atividade econémica, em que o comportamento do individuo desempenha um papel
decisivo, por exemplo no envolvimento na criagdo de um produto turistico quando se trata de turistas

que visitam uma determinada area, cidade ou regiéo.

O mercado turistico € um mercado comparativo onde os consumidores efetuam uma avaliagdo
preliminar do local onde irdo permanecer hospedados durante determinado periodo, inclusive em
termos de segurancga, custo de vida, atratividade, gastronomia, entre outros, considerando a zona

como um local onde irdo permanecer durante um determinado periodo.
1.5.2 Evolucao do turismo

A necessidade do turismo surge da vontade de conhecer e descobrir novos lugares o que depende
da organizagéo e seguranca da sociedade. Nao é por acaso que o turismo esta interligado com o
desenvolvimento econdmico, social e cultural de varios paises e isso acontece de forma elitista,
porque apenas uma pequena parte da populacdo tem poder de compra para viajar para outro lugar
para fins de entretimento e lazer (Moradias, 2017). Contudo, com a expansao da producéo industrial

e a reorganizacao social e cultural tornou-se turismo de massa.

17



Enquadramento Tedrico

Dessa forma, a medida que a sociedade industrial da lugar a economia dos servicos e globalizacdo
dos mercados proporciona que haja uma evolucdo para formas mais sofisticadas e variadas. Toda
esta evolucado permitiu identificar quatro etapas evolutivas, que ocorreram ao longo do tempo, com

uma alteracgao significativa nas décadas recentes.
Esta informag&o encontra-se descrita na Tabela 2.

Tabela 2: Servigcos de Turismo.

Proturismo  ocorreu desde os tempos antigos até ao séc. XVIII, que eram consideradas as viagens da antiguidade tais
> como, as peregrinacdes da Era Medieval, as viagens das descobertas geogréficas, entre outras.
Etapa que ocorreu desde o século XVIII até 1950, em que se iniciou a organizacéo dos estabelecimentos
Turismo hoteleiros que proporcionaram o surgimento do turismo social. Nesta altura as viagens eram relacionadas
> com a descoberta dos banhos de mar, o turismo termal, climético e o de montanha. Este tipo de turismo nao
s6 se aplicava aos aristocratas como também a burguesia.
Turismo Esta etapa situa-se desde 1950 até 1990. Correspondeu a uma fase de forte expans&o do turismo, surgindo
€m massa entdo, o turismo balnear, o fenémeno das casas de férias, entre outros aspetos. Foi a fase de
> democratizacao.
TS com origem em 1990 e mantendo-se a atualidade este turismo estende-se a nivel global, quer no ponto de
global vista dos paises emissores de fluxos turisticos, quer do ponto de vista dos destinos, também lugares como a
Antartida e os desertos. Neste tipo de turismo as férias normalmente sdo mais curtas, mas mais frequentes
>

ao longo do ano, e assim surgem os designados nichos turisticos.

Fonte: Elaboracéo propria.

No século XXI existe o pés-turismo fruto de uma sociedade pés-modernista, em que se baseia no

uso de tecnologia, mas ndo é considerada uma fase de turismo, mas sim uma ferramenta do mesmo.
1.5.3 Conceito de destino turistico

Apos se ter analisado o conceito de turismo, é necessério introduzir o conceito de destino turistico,
ja que, os destinos turisticos tornam-se locais de consumo nos quais sdo realizadas atividades que
envolvem relacdes e que contribuem para a experiéncia turistica do consumidor. A importancia da
introducao deste conceito resulta das profundas mudancas que afetaram a inddstria do turismo nos

tltimos anos.

A definicdo de um destino turistico torna-se cada vez mais relevante quando o turista precisa de
escolher entre uma variedade de opcdes competitivas, cada uma capaz de atender a diferentes
necessidades e motivacdes (Silva, 2021). Desta forma, é possivel analisar o destino turistico sob a
perspetiva da oferta e da procura, pois esse conceito integra essas duas abordagens. O destino em
sua totalidade representa o local onde a oferta e a procura se encontram de maneira harmoniosa.
Do ponto de vista da oferta, um destino turistico € um espaco que proporciona uma variedade de
produtos e servigos, tanto do setor privado quanto do publico. Na perspetiva da procura, o foco recai

sobre o turista, que é o principal agente no consumo da oferta do destino. As suas motivagoes,
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crencas e preferéncias influenciam diretamente a percecao que tém do local, além de contribuir para

a criacdo das experiéncias positivas.

Assim, o destino é frequentemente visto como um produto, em vez de apenas um territério,
tornando-se o principal alicerce de todas as atividades turisticas. Para uma definicdo completa e
rigorosa de um destino turistico, a definicdo deste inclui sempre trés elementos, nomeadamente,
espaco geografico, referéncia a oferta (produto) e a um mercado (determinados segmentos),
recursos que disponibilizam a oferta como um todo. Por outras palavras, o destino é uma variedade
de produtos, servicos e atracdes destinadas a potenciais turistas e construidas de diferentes
maneiras dentro de um determinado espaco geografico (Neves, 2021). Existem 0s servi¢cos que sédo
proporcionados especificamente para satisfazer as exigéncias da procura, como se pode verificar
na Tabela 3, estes dividem-se em:

Tabela 3: Servicos de Turismo.
Servicos e atividades de

Servigos turisticos de base Servigos turisticos diretos Condi¢bes do contexto

suporte

Servigos necessarios para

Servigos que asseguram a
fruicdo dos recursos
atrativos que estdo na base

da viagem.

) . ) Os servicos e atividades
satisfazer outras exigéncias B
que n&o preveem um
de tal segmento da _
contacto direto com os
procura, mas que possam »
N visitantes, contudo sdo
ser utilizados também por N
- essenciais para assegurar
outros grupos de visitantes . .
o a eficiéncia e a qualidade
ou pelos préprios ) o
) o dos servigos (atividades de
residentes (acessibilidade, )
- ) marketing, cursos de
mobilidade, acolhimento, .
formacao, etc.).

Todos aqueles elementos
materiais e imateriais
préprios do destino, que
néo fazem parte de
nenhum servi¢co, mas que
sdo essenciais para o bom
funcionamento destes
(seguranga, contexto

sociocultural, etc.).

etc.).

Fonte: Elaboracéo Propria.

Além da qualidade do servigo, 0 sucesso dos destinos turisticos também esta relacionado com
mudanc¢as na procura que ocorrem ao longo do tempo e do espaco. Um local s6 pode tornar um
destino turistico se, ao interagir com o mercado, se posicionar de maneira atrativa para os turistas

e atender adequadamente as motivacdes especificas de viagem.

A atratividade de um destino varia conforme o contexto da viagem e é definida pela capacidade do
local de atender as expectativas dos turistas, proporcionando satisfagdo por meio de servigos que

possibilitam uma experiéncia enriquecedora (Sampaio, 2022a).

A experiéncia turistica é um fator crucial na industria hoteleira e turistica, uma vez que o turismo é
essencialmente orientado para os servicos onde a satisfacdo desempenha um papel fundamental.
A vivéncia dos turistas impacta diretamente o seu comportamento apds a visita. Nesse contexto, o
destino turistico é visto como uma realidade sistémica complexa, com dinamica propria, que integra

simultaneamente os elementos do sistema turistico e do sistema territorial.

19



Enquadramento Tebrico

1.5.4 O Setor de Turismo em Portugal

O setor turistico em Portugal tem apresentado um crescimento continuo ao longo dos anos,
acompanhando a tendéncia internacional. Trata-se das indulstrias mais relevantes para o
desenvolvimento econdémico do pais, promovendo a mobilidade turistica o que impacta
positivamente os rendimentos e receitas de cada regido, sendo um pilar crucial nas vertentes
sociais, culturais, econémicas e ambientais. O turismo € uma atividade fundamental par a geracéo

de riqueza, dinamizando &reas rurais e impulsionando o crescimento turistico em zonas urbanas.

O setor do turismo € uma das principais atividades econdmicas em Portugal, devido a contribuir
significativamente para a balanca de pagamentos e para o Produto Interno Bruto (PIB), o setor
desempenha um papel fundamental na geracdo de emprego, investimento e renda. Além deste
papel o turismo é amplamente reconhecido como um “motor” de desenvolvimento para outras areas

da economia.

De acordo com o Banco de Portugal, as receitas da categoria “Viagens e Turismo” tiveram um
aumento significativo em comparacgdo a 2022, com um crescimento de 18,92% atingindo um total

aproximado de 25 milh8es e cento e cinquenta mil euros.

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE), em 2023 cerca de cinco milhdes e trezentos e
trinta mil de residentes em Portugal realizaram pelo menos uma viagem turistica (considerando uma
viagem turistica quando o individuo dorme fora do seu ambiente habitual). Este nimero corresponde
a 51,68% da populagédo residente, representado um aumento de 3,98% em relagéo ao ano anterior.
O total de viagens com dormida foi de aproximadamente 23 milhdes e setecentos mil, dos quais

vinte milhdes e quinhentos mil foram para destinos nacionais enquanto o restante foi para o exterior.

Segundo o Turismo de Portugal, o destino nacional eleito como preferido tanto por turistas

estrangeiros quanto por portugueses foi o Algarve como se pode verificar na seguinte Figura 2.
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Figura 2: Namero de dormidas por regido em Portugal (valores em milhares).
Fonte: Fonte prépria adaptado de Turismo de Portugal (2023).
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Entre os residentes que viajaram, 66,30% escolheram destinos em Portugal, verificando-se uma
diminuicao de 6% face ao ano anterior. J& os residentes que viajaram para o0 exterior representam

6% da populacdo em Portugal, um aumento de 1,98% em comparag¢do com o0 ano 2022.
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Figura 3: Numero de viagens por motivo em 2023.
Fonte: Elaboracéo propria adaptado do Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2023).

Quanto aos motivos das viagens é possivel verificar na figura 3, entre as categorias lazer, recreio
ou férias, visita a familiares ou amigos, profissionais ou negécios, saude, religido e outros motivos,
o principal motivo em 2023 foi o lazer, recreio ou férias representando uma percentagem de 37,27%

da populacao residente.

Em 2023 através dos dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) indicam que a grande maioria

das viagens ocorrem sem recurso a agéncias de viagens e realizadas sem prévia marcacao.

Posto isto, Portugal tem apostado cada vez mais ao incentivo para o turismo de forma a tornar o
nosso pais mais competitivo, acolhedor e com uma oferta mais diversificada. Além disso, os
investimentos realizados tém sido realizados de forma a divulgar todas estas mais-valias e promové-
las internacionalmente. O excelente trabalho realizado pelos profissionais do setor ja tem gerado
resultados visiveis, com 0 aumento do ndmero de turistas o que por consequéncia impulsiona a

rentabilidade econémica, além do reconhecimento.
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2. Metodologia de Investigacéao

Para a realizagdo de um trabalho de caracter cientifico € fundamental definir o tipo de metodologia
mais adequada para o desenvolvimento da investigacdo de maneira a encontrar as respostas a
questdo de investigacdo formulada, de forma a dar resposta a um determinado problema,
previamente identificado. Subsequentemente, Menezes et al. (2019) mencionam que a metodologia
€ uma das partes de um projeto de investigacdo que requer atencdo ao rigor e a redacao, pois

informa os procedimentos e abordagens que seréo utilizados para a conducdo da pesquisa em si.

Por outras palavras, pode-se afirmar que a metodologia, em um nivel aplicado, analisa, descreve e
avalia métodos e técnicas de investigacdo que possibilitam a recolha e o processamento de
informacdes, visando o encaminhamento e a resolucao de problemas e/ou questdes de investigacéo
(Prodanov & Freitas, 2013). Desta forma, a seccdo da metodologia tem como objetivo evidenciar o
procedimento utilizado para o desenvolvimento do estudo, apresentando a escolha metodoldgica

que da resposta aos objetivos e as questbes de investigacdo identificadas anteriormente.
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Quivy e Campenhoudt (1995) criaram uma espécie de checklist com sete etapas de forma a orientar
os diversos passos do processo permitindo uma compreensao clara de cada etapa. A primeira etapa
refere que o projeto de investigacdo deve ser formulado como uma pergunta o que obriga o
investigador a clarificar as suas intengGes e a romper com preconceitos e nogles prévias. De
seguida, a segunda etapa menciona que o investigador precisa de ultrapassar as interpretacdes
estabelecidas propondo-se a novas ideias e reflexfes, isto é, a originalidade no tema e na
abordagem sdo essenciais. Na terceira etapa, o problema de investigacdo é definido como a
abordagem ou perspetiva tedrica escolhida para tratar a questéo inicial. A quarta etapa refere que
0 modelo é composto por um conjunto de conceitos e hipéteses associadas. Posteriormente, na
quinta etapa Quivy e Campenhoudt (1995) lembram a necessidade de definir claramente o campo
de observacéo quer seja no tempo, espaco geografico ou social, quer nos limites de atuagéo do
instigador como prazos, recursos e contactos. A sexta etapa cita que a analise deve verificar se a
informacéo recolhida corresponde as hipéteses iniciais. Por fim, a Ultima etapa corresponde as
conclusdes que podem apontar as a¢des sugeridas pelas analises e abrir perspetivas para futuras

investigacdes que ainda precisam ser realizadas.

2.1 Objetivos do Estudo e Hipoteses de Investigacao

Tendo em conta aos objetivos de investigacdo, faz sentido optar por um estudo de natureza
quantitativo, uma vez que é um método organizado na recolha e andlise de dados obtidos de
diversas fontes. Esse processo utiliza técnicas estatisticas e matematicas para quantificar o
problema em estudo. Assim, a presente dissertacdo tem como objetivo analisar o impacto do
marketing no desempenho econdémico-financeiro nas empresas que operam na area do setor do
turismo. Com este estudo pretende-se perceber o quanto o marketing pode influenciar os
indicadores econémico-financeiros destas empresas. Assim sendo, o estudo incide na andlise do
marketing no desempenho financeiro das empresas tentando dar resposta a seguinte questao: “O

marketing influencia o desempenho econdmico financeiro no setor do turismo?”.

De forma a complementar o estudo foi também estabelecido o objetivo de responder as seguintes

hip6teses de investigagao (HI):
HI.: Existem diferencas pelo tipo de gerente da empresa relativamente ao indicador financeiro EVA.

Hl2: Existem diferencas por percentagem aplicada no marketing relativamente ao indicador

financeiro EVA.

Hls: Existem diferencgas por regido relativamente ao indicador que mede o EVA.

Hls: Existem diferencas pela forma juridica relativamente ao indicador que mede o EVA.
Hls: Existem diferengas por CAE relativamente ao indicador que mede o EVA.

Hle: Existem diferencas na % de gastos com o marketing relativamente ao indicador que mede a
EVA.

Hl7: Existem diferencas na perce¢éo do retorno o investimento na area do marketing relativamente

ao indicador que mede a EVA.

23



Metodologia de Investigagéo

Hls: Existem diferengas por quem realiza o marketing relativamente ao indicador que mede a EVA.

Hlo: Existem diferencas pelo tipo de dimenséo da empresa relativamente ao indicador financeiro
EVA.

2.2 Medidas do Desempenho Econdémico e Financeiro

A avaliacdo do desempenho organizacional é essencial para entender se as acdes e os resultados
da empresa estdo alinhados com a estratégia corporativa estabelecida. Por outras palavras, a
mensuracdo do desempenho é crucial para verificar se os objetivos definidos pela organizacéo estédo

a ser atingidos, além de contribuir para uma aplicagdo mais eficaz dos recursos disponiveis.

O sucesso de longo prazo das organizacdes esta cada vez mais ligado a capacidade de adaptacéo
da gestao em frente aos desafios e ameagas de mercado. Para isso, é essencial contar com um
feedback continuo sobre o desempenho facilitado pelo uso de indicadores financeiros e néo
financeiros que refletem as areas criticas para o éxito sustentado. Com ferramentas que permitam
medic¢des frequentes das atividades e das decisbes, 0os gestores podem intervir em comportamentos
ou variaveis que se desviem dos objetivos. Assim, a analise do desempenho deve fundamentar-se
em um sistema de avaliagdo que forneca informagdes precisas, o que torna indispensavel o uso de

indicadores para monitoramento e a¢do (Martins & Teixeira, 2015).

Neste estudo foram analisados varios indicadores, contudo, 0s que apresentaram maior

aplicabilidade para o estudo desta investigacdo foram o ROA, RCP e o EVA.

O indicador ROA € uma sigla em inglés para returns on assets que significa retorno sobre ativos,
que permite avaliar a parte mais econémica dos resultados da empresa. Este indice avalia o retorno
operacional obtido para cada unidade monetaria investida pela empresa, indicando que, quanto
maior o valor do indicador, maior a tendéncia de o investimento gerar resultados positivos. O calculo
do ROA é realizado pela divisdo do EBIT com o total do ativo (Barbosa & Nogueira, 2018). Deste
modo, pretende-se que este indice apresente o valor mais alto possivel. O ROA pode ser
interpretado como o retorno gerado em termos operacionais por cada unidade monetaria investida.
A RCP (rentabilidade do capital proprio) € uma medida mais abrangente da rendibilidade porque
mede a rendabilidade na perspetiva dos proprietarios, isto é, mede o grau de remuneragédo dos
proprietarios de uma empresa avaliando o retorno do investimento proporcionando aos detentores
de capital préprio. Este indicador permite analisar se a rentabilidade atinge um nivel aceitavel
quando comparada as taxas de retorno de investimentos de risco semelhante. O célculo deste indice
€ realizado através da divisdo do EBIT com o total dos capitais préprios (Mucharreira, 2015). Por
fim, O EVA é uma sigla em inglés para economic value added que significa valor econémico
agregado, € uma ferramenta que auxilia na formulacdo de estratégias e na avaliagdo de
desempenho (Denardin, 2004). O EVA mede a diferenca entre o retorno gerado pelo capital
investido em um projeto e o custo total desse capital, proporcionando ao gestor uma visdo clara
sobre se as suas ac¢des estédo a criar ou a destruir valor. Um EVA positivo indica a criacdo de valor

enquanto um EVA negativo aponta para a destruic&o de valor.

24



Metodologia de Investigagéo

2.3 Instrumentos de Recolha de Dados

Silva (2013) afirma que uma caracteristica interessante da metodologia é que o problema de
investigacdo ndo é definido com base no célculo de variaveis ou hipéteses pré formadas, mas sim
de acordo com o proposito de estudar, descrever e compreender o fenémeno. Deste modo, é
importante ressaltar que a ferramenta escolhida deve ser capaz de recolher as informacdes
necessarias para posterior andlise dos dados recolhidos da forma mais adequada para atingir os
objetivos estabelecidos. Assim, é importante compreender cada um dos instrumentos ja existentes
para poder selecionar a melhor ferramenta que se adapta aos objetivos da pesquisa. Tendo em
conta 0s objetivos deste estudo, o tipo de instrumento que se considerou mais adequado para a
recolha de dados foi o questionario devido a ser o Unico que permitiria recolher a informacéo para
os fins pretendidos. A elaboragdo de um questionario envolve basicamente traduzir os objetivos
especificos do estudo em itens bem escritos (Gil, 2002). Por outras palavras, a principal
caracteristica do questionario é ser uma ferramenta versatil que pode ser utilizada com diferentes
métodos, 0 que proporciona a oportunidade de recolher grandes quantidades de dados, garantindo
assim melhor representatividade da populagdo em estudo, através de uma amostra. Contudo,
segundo os autores Pereira et al. (2018) existem vantagens e desvantagens quanto a utilizacéo
deste tipo de instrumento. As vantagens prendem-se com 0s seguintes fatores: i) possibilidade de
alcancar um vasto nimero de participantes, ii) manter o anonimato dos participantes, iii) sendo que
as respostas ndo sofrem qualquer influéncia devido ao anonimato. Quanto as desvantagens, estas
referem: i) o facto da possibilidade de existéncia de pessoas que nao sabem ler nem escrever, ii) a
inexisténcia de auxilio quando haja algum ndo entendimento de alguma questdo e iii) ainda a
individualizacéo dos inquiridos. Perante isto, o questionario foi o instrumento selecionado para a
recolha de dados, que ira permitir dar resposta ao objetivo do estudo sobre a analise do marketing
no desempenho financeiro das empresas no setor do turismo em Portugal. O questionario foi
estruturado em duas sec¢des distintas, com o objetivo de recolher informacdes detalhadas sobre a
empresa e sua abordagem de marketing. A primeira secdo centra-se nos dados da empresa,
abrangendo aspetos como o ano de constituicdo, a classificacdo do CAE (Cdédigo de Atividade
Econdmica), o valor total do ativo no ultimo ano, o volume de negécios registado nesse mesmo
periodo, o nimero de postos de trabalho gerados no dltimo ano, o tipo de gerente, a localizacédo
geogréfica da empresa (concelho) e, por fim, o nimero de identificagao fiscal (NIF). Ja a segunda
seccdo centra-se na analise das estratégias de marketing adotadas pela empresa. Nesta parte,
foram elaboradas questdes que abordam as acfes de marketing implementadas, a percentagem do
orcamento destinado ao marketing em relacdo ao volume de negécios da empresa, a proporcao de
investimentos em marketing digital no total de gastos com marketing, a perce¢éo sobre o retorno do
investimento realizado na area de marketing e, por fim, o método utilizado pela empresa para a
realizacdo das suas atividades de marketing. Essa estrutura permite obter uma visdo abrangente
tanto sobre a situagdo financeira e organizacional da empresa, quanto sobre suas préticas e
investimentos no campo do marketing, oferecendo uma andlise detalhada da sua abordagem

estratégica.
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2.4 Selecdo da Amostra

A amostra utilizada nesta dissertacéo incide sobre um conjunto de empresas portuguesas inseridas
no setor do turismo (inseridas na diviséo 55 - Alojamento e 56 — Restauracgéo e similares, de acordo
com o documento da Classificacéo Portuguesa das Atividades Econémicas (CAE). Para a obtencao
dos dados foi enviado, via email, o questionario realizado pelo google forms para todas as empresas
ativas no setor do turismo em Portugal. Os emails das empresas foram obtidos através da base de
dados do Sistema de Analise de Balancos Ibéricos (SABI), ferramenta de pesquisa de dados que
fornece diversos indicadores econémico-financeiros das empresas ibéricas, disponibilizada pela
Unidade de Investigacdo Aplicada em Gestdo (UNIAG). O questionario teve inicio no dia 7 de
setembro de 2023 e terminou a 2 de junho de 2024. No questionario foram pedidos o nimero de
identificaco fiscal (NIF) e a CAE de forma a identificar as empresas para extrair as informagoes
econdmica e financeira necessarias através da base de dados SABI. Foram enviados 22.108 emails,
no entanto, alguns destes emails foram devolvidos com informacdo de endereco de email
descontinuado ou similar obtendo-se assim 99 respostas ao questionario. Das empresas que
colocaram o NIF no questionario foi retirado da base de dados SABI alguns indicadores econdémicos

e financeiros.
2.5 Descricédo dos Métodos de Tratamento dos Dados

Posteriormente a recolha de dados dos questionarios, foi possivel extrair informagdes a partir da
base de dados SABI obtendo-se assim o valor das variaveis em estudo. Apos a extragédo dos dados
foi necessério utilizar ferramentas de base de dados e estatisticas tais como a folha de célculo
EXCEL® e o software estatistico SPSS. De forma a caracterizar a amostra estudada foi realizada
uma andlise descritiva exploratéria dos dados por meio de estatistica univariada. Com esse intuito
utilizou-se a producé@o de informagbes descritivas visualizando os resultados em tabelas de
frequéncia, tanto em valores absolutos como em valores relativos, e a utilizagdo de medidas de

tendéncia com médias e de desvio padrdo de acordo com a natureza das questdes.

A analise inferencial tem como propdsito dar resposta as hipéteses de investigagao estabelecidas
anteriormente, pelo que vai ter-se sempre por base a ndo violagdo de pressupostos para aplicagédo
de testes paramétricos. Assim, o teste da independéncia X2 aplica-se em amostras qualitativas com
o intuito de testar se as variaveis sao independentes, contudo sé pode no maximo ter 20% de células

com valor esperado menor do que 5.

O teste t-Student para uma amostra aplica-se sempre que se desconhece a variancia populacional
e se pretende testar se a média da populacao assume um determinado valor. O pressuposto deste

teste é que tem de ter uma distribuigdo normal ou n=30 e desvio padrao desconhecido.

No caso de trés ou mais amostras independentes e o objetivo € a comparacao das médias das
amostras aplica-se a analise de variancia no qual tem de seguir uma distribuicdo normal nos
diversos grupos recorrendo ao teste Kolmogorov-Smirnov (quando n=30), ou pelo teste de Shapiro-

Wilk (quando n < 30) e verificar a homogeneidade nas variancias nos grupos independentes através

26



Metodologia de Investigagéo

do teste Levene. Posto isto, caso nao se verifiquem o cumprimento dos pressupostos é necessario

recorrer ao teste Kruskal-Wallis no qual compara as distribuicdes das amostras.

Ao longo de toda a analise definiu-se o nivel de significancia de 5% para todas as tomadas de

decisdes relativamente as hipéteses de investigacdo em estudo.
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3. Apresentacdao e analises de resultados

Nesta seccdo serdo apresentados e analisados os resultados obtidos no estudo realizado que
pretende analisar o impacto do marketing no desempenho econémico-financeiro nas empresas, com

base na metodologia e amostra apresentadas anteriormente.

3.1 Caracterizacdo da Amostra

Posto isto, a principal questao presente no questionario era “O marketing influencia o desempenho
econdmico financeiro no setor do turismo?” A partir das repostas obtidas resultantes da aplicacao
do inquérito para o questionario, estas irdo ser analisadas e apresentadas permitindo desta forma a

realizacdo de uma caracterizacao geral da amostra utilizada.

A Figura 5 evidencia a distribuicdo das empresas da amostra por divisdo de atividade econémica.
No questionario ja referido anteriormente, foram interrogadas as empresas sobre qual divisdo da
CAE estavam inseridas. Apos isto, é possivel verificar a partir da Erro! A origem dareferéncia nao

foi encontrada. que a divisdo com maior representatividade da amostra é a divisao da restauragao
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e similares (53 empresas), de seguida é a divisdo referente ao alojamento com um total de 39

empresas e por fim obtiveram-se 7 empresas inseridas na diviséo outros.

Outros

Restauracdo e similiares

inserida? (Cod)

Alojamento

12 -Qual a divisdo do CAE em que a empresa esta

0 10 20 30 40 S0 &0

Contagem

Figura 4: Distribuicdo das empresas da amostra por divisdo de atividade.

Fonte: Elaboragdo propria.

Na Figura 5 é possivel observar a distribuicdo das empresas da amostra por volume de negécios.
Relativamente ao volume de negocios das empresas da amostra, representadas na figura anterior,

verifica-se que a maioria das empresas detém de um volume de negdcios até 2.000.000€.

[ Até 2.000.000€
@D 2.000.000€ a
10.000.000€
gD 10.000.000€
a 50.000.000€

Superior a
.50.000.0000€

Figura 5: Distribuicdo das empresas da amostra por volume de negocios
Fonte: Elaboracao propria.

A Figura 6 reflete o nimero de trabalhadores das empresas da amostra.
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Até 10
.trabalhadores
O Entre 10 a 50

trabalhadores
O Entre 50 a 250

trabalhadores

Figura 6: Distribuicdo das empresas da amostra por nimero de trabalhadores.
Fonte: Elaboracéo propria.

Na Figura 6 ndo se encontram empresas com mais de 250 trabalhadores o que significa que
nenhuma das empresas da amostra é considerada como grande empresa. Assim sendo, através do
namero de trabalhadores e do volume de negécios das entidades pode-se concluir que a
predominancia das empresas da amostra sdo microempresas (50 empresas) e pequenas empresas
(42 empresas). Existe ainda uma pequena percentagem (7%) referente a médias empresas que

representam apenas 7 empresas das 99 empresas do estudo.

A Figura 7 apresenta a distribuicdo das empresas pela percentagem do volume de negécios que

corresponde a gastos em marketing digital.

Superior a 20%

16% a 20% |[3]

11% a 15% | |4

6% a 10%

0% a 5%

Figura 7: Distribuicdo das empresas pela percentagem do volume de negdcios que corresponda a gastos em
marketing digital.
Fonte: Elaboracao propria.

Observando a Figura 7, é possivel concluir-se que as empresas da amostra tém maioritariamente

um investimento em marketing digital inferior ou igual a 5% do seu volume de negdcios, perfazendo
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um total de 79 empresas das 99 (80% da amostra total). Este resultado é consistente com as
caracteristicas da dimensdo da amostra, jA que mais de metade da amostra é composta por
pequenas empresas, o0 que pode significar que o investimento em marketing digital € menor, uma
vez que, as empresas maiores tém probabilidade de ter os recursos e conhecimentos necessarios

para adotar com sucesso estratégias de marketing digital.

Na Tabela 4 encontra-se a estatistica descritiva dos dados econémicos e financeiros retirados da
base de dados SABI das empresas que colocaram o NIF no questionario.
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Tabela 4: Estatistica descritiva nos dados econdémicos e financeiros.

Descrigdo n Minimo Méximo Média Desvio padrdo
Total do ativo ndo corrente 383 0 21197 910,93 1295 349,27 313294214
Total do ativo corrente 383 3176 6 624 298,55 516 046,33 897 820,51
Total do ativo 383 5151 23 377 401,05 1811 395,59 3691 605,47
Total do capital proprio 383 3151 12 577 957,21 938 003,73 2242 657,13
Financiamentos obtidos ndo correntes 383 0 7 790 039,03 330 208,62 748 170,70
Total do passivo néo corrente 383 7 979 448,55 434 779,21 841 885,87
Financiamentos obtidos correntes 383 9 076 986,00 193 463,27 951 344,65
Total do passivo corrente 383 11 043 364,00 438 612,65 1181 415,08
Total do passivo 383 726 11 550 292,00 873 391,86 1646 054,04
Vendas e servigos prestados 383 0 29 534 299,97 1454 718,18 4170 180,02
Gastos com pessoal 383 0 1893 401,44 241 538,48 305 000,87
Resultado antes de depreciacdes, gastos 383 -176669 3811 580,60 180 864,66 476 976,76
de financiamento e impostos
Gasto_s/revers()es de depreciacao e de 383 -97657 1110 154,00 76 298,98 180 916,72
amortizacao
Resultado antes de gastos de 383 -315688 2800 651,62 104 565,68 337 057,64
financiamento e impostos
Juros e gastos similares suportados 383 0 606 567,00 18 947,83 70 527,47
Resultado antes de impostos 383 -368174 2 805 001,62 86 228,84 317 178,09
Imposto sobre o rendimento do periodo 383 0 633 159,69 20 015,35 62 902,48
Resultado liquido do periodo 383 -383519 2 566 426,14 66 213,49 264 757,95
EBITDA 383 -176669 3811 580,60 180 864,66 476 976,76
EBIT 383 -315688 2800 651,62 104 565,68 337 057,64
Ndmero de trabalhadores 383 0 131 16,46 19,656
Dimens&o 383 1 3 1,65 0,604
Imposto 383  0,0000000 0,8915000 0,195060313  0,1140714922
Custo capital alheio 383  0,0000000 0,7871000 0,023911227  0,0514678149
Custo capital proprio 383  0,0400000 0,0400000 0,040000000  0,0000000000
WACC 383  0,0006535 0,2478115 0,028597741  0,0184399355
EVA 383 -609414 1809150 23036,93 205480,754
Média do EVA 23 -106183 255677 2916,97 67836,616
Rentabilidade dos Capitais Proprios 383 -0,95377 0,99981 0,0929026 0,25962273
Rentabilidade do Ativo 383 -0,35739 0,67640 0,0670391 0,12321194
O gerente da empresa é: 358 1 3 1,35 0,583
O orgamento de marketing corresponde a 357 1 5 1,20 0,641
que percentagem do volume de
negocios?
Qual a percentagem de gastos de 357 1 5 1,61 1,105
marketing que correspondem ao
marketing digital?
Que percepcao tem sobre o retorno do 347 1 5 1,96 1,219
investimento na area do marketing?
O marketing é realizado: 357 1 2 1,21 0,410
n valido (de lista) 21

Fonte: Elaboracéo propria.
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3.2 Inferéncia Estatistica

A Tabela 5 testa a normalidade da variavel dependente EVA com a questdo Q 1.6 “O gerente da

empresa é:”.

Como se verifica pela andlise da tabela a variavel dependente EVA viola o principio da normalidade.
Deste modo foi aplicada a analise da ANOVA com recurso ao Welch, a fim de identificar a existéncia,

ou nao, de diferencas entre os grupos em analise.

Tabela 5: Teste da normalidade entre a variaveis dependentes EVA e a Q 1.6.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
O gerente da empresa é: Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Sdcio-gerente da empresa - 0,286 230 <0,001 0,518 230 <0,001
trabalhador dependente
EVA  Sécio-gerente da empresa - ndo 0,181 85 <0,001 0,861 85 <0,001
remunerado
Trabalhador dependente 0,360 20 <0,001 0,472 20 <0,001

a. Correlagao de Significancia de Lilliefors.

Fonte: Elaboracéo propria.

Esta andlise demonstra que ndo existem diferencas entre os grupos [Welch’s F (2, 48,458) = 1,669,
p = 0,199]. Deste modo, ndo se rejeita Hl1: “Existem diferengas pelo tipo de gerente da empresa

relativamente ao indicador financeiro EVA” com um grau de significancia de p-value <0,05.

A Tabela 6 apresenta a normalidade da variavel dependentes EVA com a Q 2.3 “Qual a percentagem
de gastos de marketing que correspondem ao marketing digital?”. Como se pode verificar ndo é

violado o principio da normalidade sendo aplicado o teste Kruskal-Wallis.

Tabela 6: Teste da normalidade entre as variaveis dependentes e a Q 2.3.

Qual a percentagem de gastos de

. Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
marketing que correspondem ao
marketing digital? Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
0% a 20% 0,266 247 <0,001 0,413 247 <0,001
21% a 40% 0,245 43 <0,001 0,785 43 <0,001
EVA 41% a 60% 0,249 28 <0,001 0,747 28 <0,001
61% a 80% 0,324 9 0,007 0,810 9 0,026
81% a 100% 0,159 8 ,200° 0,963 8 0,837

*. Este é um limite inferior da significancia verdadeira.
a. Correlagdo de Significancia de Lilliefors
Fonte: Elaboracéo propria.

A Tabela 7 apresenta o niumero de respostas a Q 2.3 “Qual a percentagem de gastos de marketing

gue correspondem ao marketing digital?”. Como se verifica o grupo 0% a 20% € o que apresenta

maior namero de respostas (70%).
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Tabela 7: n.° de respostas da Q 2.3.

Qual a percentagem de gastos de marketing

que correspondem ao marketing digital? n Mean Rank
0% a 20% 251 175,02
21% a 40% 43 189,07
41% a 60% 28 170,93
EVA" 619%a80% 21 102,71
81% a 100% 14 214,93
Total 357

Fonte: Elaboracao propria.

O teste [Kruskal-Wallis (4 = 3,021), p = 0,554] indica que apesar de existirem diferencas entre os

grupos 0s mesmos néo sao estatisticamente significativos com um p-value <0,05.

Deste modo, ndo se rejeita a Hlz2: “Existem diferengas por percentagem aplicada no marketing
relativamente ao indicador financeiro EVA”, ou seja, existem diferengas, mas estas ndo séo

estatisticamente significativas.

Para se avaliar se existem diferencas do EVA em funcao da regido onde a empresa esta localizada
comecou-se por verificar se é violado o principio da normalidade. Com um p-value < 0,05 o principio

da normalidade né&o é violado com a Regido Auténoma dos Acgores.

Tabela 8: Teste da normalidade entre a varidveis dependentes EVA e a regido.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Regido Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Norte 0,361 77 <0,001 0,313 77 <0,001
Portugal
Algarve 0,340 61 <0,001 0,630 61 <0,001
Lisboa e 0,204 126 <0,001 0,869 126 <0,001
Vale do Tejo
Centro 0,281 29 <0,001 0,620 29 <0,001
Portugal
EVA .
Alentejo 0,340 5 0,060 0,701 5 0,010
Regido 0,232 33 <0,001 0,606 33 <0,001
Auténoma
da Madeira
Regido 0,235 4 0,889 4 0,377
Auténoma
dos Acores

Fonte: Elaboracéo propria.

A regido de Portugal com mais observacdes € a regido de Lisboa e Vale do Tejo com 37% do total

de observacdes, sendo a regido Autbnoma dos Agores com menor nimero de observagfes (1%).
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Tabela 9: n.° de respostas por regido.

Regiao n Mean Rank

Norte
Portugal 77 195,09
Algarve 61 221,67
Lisboa e
Vale do Tejo 143 198,48
Centro 41 136,68
Portugal

EVA Alentejo 24 182,54
Regido
Auténoma 33 162,21
da Madeira
Regido
Auténoma 4 318,00
dos Acgores
Total 383

Fonte: Elaboracéo propria.

O teste [Kruskal-Wallis (6 = 22,914), p < 0,001] indica que existirem diferengas estatisticamente
significativas entre os grupos. Deste modo, rejeita-se a Hls: “Existem diferengas por regido
relativamente ao indicador que mede o EVA”, ou seja, existem diferencas estatisticamente
significativas no EVA em funcéo da localizagdo das empresas.

Através da Tabela 10 verifica-se que existem regiées com valor do EVA negativo, como é o caso da
regido Centro de Portugal (-21.296€). A regido Autonoma da Madeira é a que apresenta maior EVA
médio 135.173€ ou seja, esta regido tem um EVA médio 5,87 vezes o EVA médio Nacional.

Tabela 10: Estatistica descritiva do EVA por regiéo.

Regido Eggg,s}ica
n Média (€) padrao (€) Minimo (€) Maximo (€)
Norte Portugal 77 18412 179704 -275813 1473238
Algarve 61 72095 368975 -609414 1709396
Lisboa e Vale do Tejo 143 8127 71315 -203942 295268
Centro Portugal 41 -21296 64148 -355499 55328
Alentejo 24 5254 46318 -101686 156891
Regido Auténoma da Madeira 33 62176 361111 -284413 1809150
Regido Auténoma dos Agores 4 135173 96346 1424 214225
Total 383 23037 205481 -609414 1809150

Fonte: Elaboracéo propria.
Observa-se na Tabela 11 que a variavel dependente EVA e 0 grupo de estrutura juridica seguem

uma distribuicdo normal uma vez que a estrutura juridica “Sociedade unipessoal por quotas”

apresenta um p-value = 0,720.
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Tabela 11: Teste da normalidade entre a variaveis dependentes EVA e a estrutura juridica.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Forma juridica Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Sociedade por quotas 0,254 256 <0,001 0,407 256 <0,001
Sociedade unipessoal 0,090 34 ,200 0,978 34 0,720
EVA por quotas
Sociedade anénima 0,216 45 <0,001 0,803 45 <0,001

Fonte: Elaboracao propria.

Pelo teste [Kruskal-Wallis (2 = 0,537), p = 0,764] indica que apesar de existirem diferencas entre os
grupos 0s mesmos ndo séo estatisticamente significativos com um p-value <0,05. Deste modo, ndo
se rejeita a Hla: “Existem diferencgas pela forma juridica relativamente ao indicador que mede o EVA”,

ou seja, existem diferencas, mas estas ndo sao estatisticamente significativas.

Para testar a Hls: “Existem diferengas por CAE relativamente ao indicador que mede o EVA” testou-
se a normalidade entre a variavel dependente e o grupo independente CAE. Através da Tabela 12
verifica-se que a variavel dependente EVA e os grupos independentes CAE violam a normalidade.
Deste modo, foi aplicada a analise da ANOVA com recurso ao Welch, a fim de identificar a

existéncia, ou ndo, de diferencas entre as varidveis em analise.

Tabela 12: Teste da normalidade entre a variavel dependente EVA e o grupo CAE.

Cédigo CAE Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
55 0,280 113 <0,001 0,625 113 <0,001
EVA 56 0,192 184 <0,001 0,782 184 <0,001
Outros 0,315 38 <0,001 0,439 38 <0,001

Fonte: Elaboracéo propria.

Esta analise demonstra que existem diferencas entre os grupos [Welch’s F (2, 78,784 = 1,405, p =
0,252] no entanto, estas diferencas ndo sdo estatisticamente significativas com um grau de
significancia de p-value < 0,05. Assim, ndo se rejeita a Hls: “Existem diferengas por CAE
relativamente ao indicador que mede o EVA” verificando-se que as diferencas do EVA médio entre

0s grupos independentes da CAE 55, 56 e outros, ndo sao estatisticamente significativas.

Para validar a Hle: “Existem diferengas na % de gastos com o marketing relativamente ao indicador
que mede a EVA’ foi testada a normalidade na Tabela 13 verificando-se a as variaveis seguem o

principio da normalidade.
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Tabela 13: Teste da normalidade entre a variavel dependente EVAe a Q 2.2.
O orgamento de marketing

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

corresponde a que

percentagem do volume de

negécios? Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
0% a 5% 0,270 291 <0,001 0,515 291 <0,001
6% a 10% 0,146 25 0,175 0,914 25 0,037

EVA 11% a 15% 0,184 14 ,200" 0,867 14 0,038

Superior a 20% 0,340 5 0,060 0,701 5 0,010

Fonte: Elaboracéo propria.

Pelo teste [Kruskal-Wallis (3 = 2,800), p = 0,424] indica que apesar de existirem diferencas entre os
grupos 0s mesmos ndo sdo estatisticamente significativos com um p-value <0,05. Deste modo, nao
se rejeita a Hls: “Existem diferencas na % de gastos com o marketing relativamente ao indicador

que mede a EVA”, ou seja, existem diferengas, mas estas ndo sao estatisticamente significativas.

Foi testada a normalidade na Hl7: “Existem diferengas na percegéo do retorno o investimento na

area do marketing relativamente ao indicador que mede a EVA”.

Como se verifica pela Tabela 14, as variaveis violam o principio da normalidade sendo aplicada a
andlise da ANOVA com recurso ao Welch, a fim de identificar a existéncia, ou néo, de diferencas

entre as variaveis em analise.

Tabela 14: Teste da normalidade entre a variavel dependente EVA e a Q 2.4.
Que percepcao tem sobre o

- - . Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
retorno do investimento na area
do marketing? Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
0% a 20% 0,201 181 <0,001 0,831 181 <0,001
21% a 40% 0,296 74 <0,001 0,663 74 <0,001
EVA 41% a 60% 0,243 28 <0,001 0,686 28 <0,001
61% a 80% 0,378 42 <0,001 0,298 42 <0,001
81% a 100% 0,365 10 <0,001 0,700 10 0,001

Fonte: Elaboracéo propria.

Verifica-se que existem diferencas entre os grupos [Welch’s F (4, 56,289 = 0,947, p = 0,444] no
entanto, estas diferencas ndo sado estatisticamente significativas com um grau de significancia de p-
value < 0,05. Assim, n&o se rejeita a “Existem diferencas na percec¢ao do retorno o investimento na
area do marketing relativamente ao indicador que mede a EVA”, verificando-se que as diferencas

do EVA médio entre os grupos independentes da Q 2.4, ndo sdo estatisticamente significativas.

Na Hls: “Existem diferengas por quem realiza o marketing relativamente ao indicador que mede a
EVA.” Nao foi testada a normalidade das variaveis uma vez que se vai aplicar o teste t sendo mesmo
robusto para amostras maiores do que 30. Na Tabela 15 pode-se observar a estatistica de grupo da
variavel dependente EVA com a Q 2.5 onde se verifica que as empresas que realizam o marketing
externamente apresentam um EVA médio superior &s empresas que realizam o marketing
internamente. Através do teste de Levene verifica-se que as variancias ndo sdo homogéneas

[Levene (34,566), p < 0,001], rejeitando-se deste modo a hipétese nula.

37



Apresentagédo e andlises de resultados

Tabela 15: Estatistica de grupo da variavel dependente EVA com a Q 2.5.
Erro de média

O marketing é realizado: n Média Desvio Padrédo =
padrao
Internamente 281 15769,85 136797,391 8160,648
EVA Externamente 76 60096,24 378241,297 43387,252

Fonte: Elaboragao propria.

Pelo teste t independente, verificou-se que, em média, o EVA das empresas que realizam o

marketing internamente ndo € estatisticamente diferente das empresas que o0 realizam
externamente [t(80,374) = -1,004; p-value = 0,318].

Tabela 16: Teste-t para Igualdade de Médias.

95% Intervalo de

Erro de : .
Sig. (2 Diferenca  diferenca Confianga da Diferenca
t df extremidades) média padrdo Inferior Superior
EV Variancias iguais assumidas -1,616 355 0,107 -44326,39 27422,64 -98257,65 9604,87
Variancias iguais ndo assumidas  -1,004 80,374 0,318 -44326,39  44148,04 -132177,53 43524,75

Fonte: Elaboracéo propria.
Para validar Hlo: “Existem diferencgas pelo tipo de dimens&o da empresa relativamente ao indicador

financeiro EVA” foi testada a normalidade na Tabela 17 verificando-se que as variaveis ndo seguem

0 principio da normalidade.

Tabela 17: Teste da normalidade entre a varidvel dependente EVA e a dimens&o das empresas.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Dimenséao Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Microentidades 0,202 132 <0,001 0,789 132 <0,001
EVA Pequenas 0,173 177 <0,001 0,913 177 <0,001
entidades
Médias 0,235 26 0,001 0,834 26 0,001
entidades

Fonte: Elaboracéo propria.

Esta analise demonstra que existem diferencas entre os grupos [Welch’s F (2, 60,584 = 4,333, p =

0,017] estatisticamente significativas com um grau de significancia de p-value < 0,05.

No entanto, ndo existe nenhum grupo que o valor médio do EVA seja diferente com um grau de

significancia de p-value < 0,05 como se comprova na Tabela 18.
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Tabela 18: Comparacdes multiplas do EVA por dimensao de empresa.

Intervalo de Confianga 95%

. x Diferenca = .
() Dimenséo média (I(i]) Erro Padréo  Sig. Limite Limite
inferior superior
Microentidades Pequenas entidades -18790,880 8215,719 0,059 -38162,90 581,14
Médias entidades -258923,117 136596,389 0,161  -599142,87 81296,64
Pequenas Microentidades 18790,880 8215,719 0,059 -581,14 38162,90
entidades
Médias entidades -240132,237 136783,038 0,205 -580701,83  100437,36
Médias Microentidades 258923,117 136596,389 0,161  -81296,64  599142,87
entidades
Peguenas entidades 240132,237 136783,038 0,205 -100437,36  580701,83
Fonte: Elaboracéo propria.
A Tabela 19 apresenta o resumo da validagdo de todas as HI.
Tabela 19: Resultados obtidos.
Hip6teses de Investigacéo Resultados
Hli: Existem diferencas pelo tipo de gerente da empresa relativamente ao N&o
indicador financeiro EVA tipo de gerente da empresa. corroborada
Hlz: Existem diferengas por percentagem aplicada no marketing N&o
relativamente ao indicador financeiro EVA. corroborada
Hls: Existem diferencgas por regiéo relativamente ao indicador que mede o Corroborada
EVA.
Hla: Existem diferencgas pela forma juridica relativamente ao indicador que Néao
mede o EVA. Corroborada
Hls: Existem diferencas por CAE relativamente ao indicador que mede o Néao
EVA. corroborada
Hls: Existem diferencas na % de gastos com o marketing relativamente ao Néao
indicador que mede a EVA. corroborada
Hl7: Existem diferengas na perce¢éo do retorno o investimento na area do N&o
marketing relativamente ao indicador que mede a EVA. Corroborada
Hls: Existem diferengas por quem realiza o marketing relativamente ao N&o
indicador que mede a EVA. corroborada
HI9: Existem diferencas pelo tipo de dimensdo da empresa relativamente ao N&o
indicador financeiro EVA. corroborada

Fonte: Elaboracao propria.
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Conclusdes, Limitacdes e Futuras Linhas de

Investigacao

Esta dissertac@o teve como objetivo verificar se 0 marketing influencia o desempenho econémico
financeiro no setor do turismo nas empresas portuguesas. Embora os temas marketing,
desempenho financeiro e turismo sejam amplamente discutidos na literatura existente, sdo raros 0s
estudos que estabelecem uma relagdo entre eles. Com isso, pretende-se destacar este tema
direcionando-o a todos os interessados, especialmente empresarios, empreendedores, estudantes
de marketing e potenciais investigadores na area.

Na andlise tedrica foram aprofundados varios conceitos de marketing, com destaque para as
diferencas entre o marketing tradicional e o digital. Constatou-se que algumas empresas utilizam o
marketing digital como complemente as estratégias tradicionais. Também foi analisada a evolugéo
do marketing mostrando que, inicialmente o foco estava no produto, mas com o tempo deslocou-se
para o consumidor, depois para os valores sociais dos consumidores até chegar a quarta fase, na

qua, a tecnologia e os meios digitais se integraram no marketing tradicional. Além disso, foram ainda
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detalhadas algumas das principais estratégias atuais do marketing digital e ainda se mencionou a
atualidade do marketing turistico. No ambito do desempenho financeiro abordaram-se alguns dos
principais indicadores utilizados, referindo-se a importancia de as empresas monitorizarem o seu
desempenho. Por fim, no tema turismo foram relatados varios conceitos do mesmo e ainda a sua
evolucado ao longo dos anos. Também foi explorado o conceito de destino turistico bem como uma

descricdo acerca do setor do turismo em Portugal.

Constatou-se que a evolucdo da tecnologia e o crescente uso da internet provocaram mudancas
significativas na forma de atuacdo das empresas. Todos os tipos de negdcios precisaram de se
adaptar as novas tecnologias, as modernas técnicas de gestdo e a um cendrio de comunicacéo em
permanente transformacdo. O marketing digital tornou-se essencial para as empresas, pois
influencia diretamente como os consumidores pesquisam e avaliam as informacdes e na tomada de
decisdo na compra de produtos/servigcos, além de determinar os diversos canais que utilizam ao

longo desse processo.

Considerou-se fundamental estudar a relacéo entre o marketing e o desempenho financeiro no setor
do turismo, para que as empresas possam compreender como 0S seus investimentos em marketing
séo rentabilizados. Assim, na presente dissertacéo foi analisada uma amostra de 99 empresas
portuguesas inseridas no setor do turismo, referente ao ano 2023. Era de esperar obter-se uma
relacdo positiva entre os gastos de marketing e o desempenho financeiro das empresas, visto que

um dos principais objetivos do marketing & impulsionar as vendas.

Com o objetivo de analisar a influéncia de diversos fatores organizacionais e estratégicos no
desempenho financeiro das empresas, medido pelo indicador Economic Value Added (EVA) foram
formuladas nove hipéteses de investigacdo (HI1 a HI9) que abordavam aspetos como o tipo de
gerente, percentagem de investimento em marketing, localizacdo geogréfica, forma juridica,
classificagédo por atividade econémica (CAE), e a percecdo de retorno sobre o investimento em

marketing, entre outros.

Dos fatores analisados, apenas a hipétese HI3 foi corroborada, sugerindo que existem diferencas
significativas no desempenho financeiro das empresas em fun¢édo da sua regido, o que destaca a
importancia do contexto geografico no ambiente competitivo, no acesso a recursos e na proximidade

com mercados-alvo, influenciando assim o valor econémico gerado.

As restantes hipéteses nao foram corroboradas, revelando que variaveis como o tipo de gerente
(HI1), percentagem de investimento em marketing (HI2 e HI6), forma juridica (HI4), setor de
atividade (CAE) (HI5), percecao de retorno sobre o investimento em marketing (HI7), a natureza do
responséavel pelo marketing (HI8), e a dimensdo da empresa (HI9) ndo apresentaram diferencas
estatisticamente significativas no EVA. Estes resultados indicam que, para as empresas analisadas,
a criacao de valor econémico medido pelo EVA néo parece ser fortemente influenciada por esses

fatores.
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Este resultado é particularmente relevante no contexto empresarial, sugerindo que aspetos
tradicionalmente considerados relevantes, como a dimensao da empresa ou a intensidade dos
investimentos em marketing, ndo exercem o impacto esperado no desempenho financeiro quando
medido pelo EVA. Pode-se inferir, portanto, que outros fatores ndo contemplados neste estudo —
tais como a eficiéncia operacional, o grau de inovacao, a gestdo de custos, e até fatores intangiveis
como o capital humano e a cultura organizacional — podem desempenhar um papel mais

preponderante na criacao de valor econémico.

A constatacao da influéncia da localizagcéo regional no EVA reforca a necessidade de estratégias
regionais de apoio ao desenvolvimento empresarial, que promovam condicdes competitivas mais

equilibradas entre diferentes areas.

Face as conclusGes expostas existem limitacdes identificadas ao longo do trabalho e,
consequentemente, possiveis investigacdes futuras. A primeira limitacdo foi devido a ser apenas
analisado o ano 2023 e para ser o método mais apropriado seria o de dados em painel que possibilita
a andlise de varias empresas ao longo de diferentes anos. Nesse contexto, o desfasamento
temporal torna-se um aspeto crucial, devido aos efeitos das novas medidas e recursos
implementados que tendem a ser percebidos e avaliados somente no futuro. Ainda outra limitag&o
refere-se a forma como o questionario foi elaborado. Os valores dos gastos em marketing foram
obtidos em escalas ordinais quando o mais adequado seria utilizar valores absolutos. Além disso, a
amostra obtida pelo questionério foi maioritariamente composta por pequenas empresas, que
geralmente investem menos em marketing do que empresas de maior porte, 0 que representa outra

limitacao.

Para mitigar essas limitagbes, as pesquisas futuras podem explorar o impacto do marketing no
desempenho financeiro das empresas ao longo de um periodo mais extenso. Destaca-se a
relevancia de obter dados sobre o orgamento destinado a marketing ao longo dos varios anos,
considerando o desfasamento temporal mencionado anteriormente. Por fim, recomenda-se efetuar
um estudo semelhante e acrescentar quais as estratégias de marketing que trardo mais beneficios

financeiros as empresas tendo em conta o seu custo.
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