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Bem-vindos a VI Postgraduate Conference 2015 da ESGHT - Universidade do Algarve!

Neste livro vai encontrar as notas biograficas dos conferencistas convidados e os resumos
das sessbes plendrias, seguidos dos resumos das sessbes paralelas e dos posters
apresentados por ordem alfabética do nome do (1.°) autor. Nas pastas encontra o programa
da Conferéncia e um mapa do Campus.

Esperamos que este evento seja uma oportunidade de partilha de experiéncias de
investigacdo e que contribua para estabelecer contactos com outros investigadores.
Gostariamos ainda de vos convidar a submeter os vossos artigos para eventual publicagdo a
uma das duas revistas da ESGHT. Pode encontrar as normas para submissdo de artigos nas
respetivas paginas da Internet:

Dos Algarves: A Multidisciplinary e-Journal (http://[www.dosalgarves.com)
Tourism & Management Studies (http://www.tmstudies.net/).
Aproveite bem o dia!

A Organizagdo da VI Postgraduate Conference 2015

Welcome to the VI Postgraduate Conference 2015 ESGHT - University of the Algarve!

In this booklet you will find brief CVs of the keynote speakers and the abstracts of the plenary
sessions, followed by the abstracts for the parallel sessions and posters listed in alphabetical
order of the (first) authors’ surname. The conference programme can be found on a separate
sheet in your welcome pack, along with a map of the Campus.

We hope this conference will enable you to share interdisciplinary and innovative
postgraduate research and develop your networking opportunities by meeting other
researchers.

We would like to invite all participants to submit full papers for eventual publication in one
of our two academic journals. You will find the guidelines for submission on the journal
websites:

Dos Algarves: A Multidisciplinary e-Journal (http://[www.dosalgarves.com)
Tourism & Management Studies (http://www.tmstudies.net/).
Enjoy your stay in Faro!

The Organising Committee of the VI Postgraduate Conference 2015
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Conferencistas convidados | Keynote speakers

Levent Altinay é professor na Universidade de Oxford Brookes, no
Reino Unido, onde desenvolve pesquisa nas dreas do
empreendedorismo, das aliangas estratégicas e dos negdcios
internacionais. Recorrendo, principalmente, a metodologias
qualitativas, mas também a metodologias mistas de investigacao, estd
particularmente interessado em estudar o modo como os empresarios
iniciam e desenvolvem os seus negdcios e como as empresas
estabelecem parcerias internacionais. Prof. Altinay é coautor dos
livros Planning Research in Hospitality and Tourism e Strategic Management for Hospitality and
Tourism, e publicou diversos artigos nas seguintes revistas cientificas: Journal of Business
Research, International Small Business Journal, Journal of Small Business Management, Journal
of Services Marketing, The Service Industries Journal, Annals of Tourism Research and Tourism
Management. Levent Altinay pertenceu ao Painel de Negdcios e Economia no Research
Assessment Exercise (RAE) 2014, em Hong Kong. O professor integra os conselhos editorais
de mais de doze revistas cientificas, entre elas o Journal of Services Marketing, o The Service
Industries Journal, o Management Decision e o International Journal of Contemporary
Hospitality Management. Para além disso, € editor associado, para a Europa, do Journal of
Theory and Practice JSTP (anteriormente MSQ) e orientador de teses de doutoramento em
todo o mundo, incluindo no Reino Unido, no Cazaquistdo e no Chipre.

Levent Altinay is Professor at Oxford Brookes University (UK), where he develops research
in the areas of entrepreneurship, strategic alliances and international business. Using
primarily qualitative methods as well as mixed methods, he is particularly interested in how
entrepreneurs start up and develop their businesses and also how firms establish
partnerships internationally. Prof. Altinay is coauthor of the books Planning Research in
Hospitality and Tourism and Strategic Management for Hospitality and Tourism, and his work
has been published in Journal of Business Research, International Small Business Journal,
Journal of Small Business Management, Journal of Services Marketing, The Service Industries
Journal, Annals of Tourism Research and Tourism Management. Prof. Altinay was a member of
the Business & Economics Panel in Research Assessment Exercise (RAE) 2014 in Hong Kong.
He sits on the editorial boards of more than twelve journals including Journal of Services
Marketing, The Service Industries Journal, Management Decision and International Journal
of Contemporary Hospitality Management. He is the Associate Editor, Europe, for Journal of
Service Theory and Practice JSTP (formerly MSQ). Prof. Altinay has a strong record of
attracting blue chip external funding, including funding from the ESRC and the British
Academy. He supervises and trains PhD students globally, including in the UK, Kazakhstan
and Cyprus.
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Lourenco Ribeiro tem um bacharelato em Engenharia de Instrumentacgao
e Controlo e um MBA em Tourism & Hospitality. Comecou a sua carreira
na Honeywell em Franga. J& em Portugal comecou o seu percurso
hoteleiro no Sheraton Algarve como Chef de manutengao. Foi convidado
| a assumir as fun¢des de Six Sigma Black Belt, primeiro para o Sheraton
Algarve e depois para a Starwood Portugal. Abriu o Grande Real Santa
Eulalia e assumiu fung¢des de diretor regional Atualmente € responsavel
pelo EPIC SANA Algarve e da aulas na Porto Business School.

Lourenco Ribeiro has a degree in Instrumentation and Control Engineering and an MBA in
Tourism & Hospitality. He began his career in Honeywell in France. Back in Portugal, he
started his career path in hospitality at the Sheraton Algarve as Maintenance Manager. He
was invited to take up Six Sigma Black Belt functions, first for the Sheraton Algarve and then
for Starwood Portugal. He opened the Grande Real Santa Eulalia hotel, and then became
regional director of the Hotéis Real group in the Algarve. He is currently in charge of the EPIC
SANA resort hotel in the Algarve and gives lectures at the Porto Business School.

Miguel Silveira juntou-se a equipa do Zoomarine em 2005 e é,
desde 2008, o Curador do parque, coordenando a direcao de
Ciéncia e Recursos Naturais.Licenciado em Biologia Marinha e
Pescas e Mestre em Gestdo e Conservacao da Natureza, pela
Universidade do Algarve, é atualmente estudante

de doutoramento em Ciéncias Biomédicas no ICBAS -
Universidade do Porto. A sua equipa tem promovido e
implementado diversos programas e projetos cientificos

em colaborag¢do com universidades e centros de investigacao
nacionais e internacionais, em areas tao distintas como a Biologia,
a Psicologia, o Marketing ou o Turismo.

Miguel Silveira joined Zoomarine in 2005 and since 2008 he has been the Curator of the
park, coordinating the Science and Natural Resources Direction. Miguel has a BSc (Marine
Biology) and an MSc (Management and Conservation of Nature) from the University of the
Algarve and he is currently a PhD candidate in Biomedical Sciences at ICBAS-University of
Porto. His team has been responsible for the promotion and implementation of numerous
scientific partnerships with national and international universities and research centres,
covering an extensive range of fields, including Biology, Psychology, Marketing and
Tourism.
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Sessoes plenarias | Plenary sessions

Morning session: 09h30, room 101

How to get your paper published

Levent Altinay

Faculty of Business, Oxford Brookes University, UK
laltinay@brookes.ac.uk

This presentation will cover fundamental aspects of the process of getting a research paper published,
including: important functions of research; the profile of management researchers; publication
motivations; the manuscript review process; criteria for manuscript acceptance/rejection; research
assessment in the UK and opportunities beyond the boundaries.

Afternoon session: 14h15, room 101

Keeping a secret may not always be the key to success
Miguel Silveira

Zoomarine, Algarve, Portugal
miguel.silveira@zoomarine.pt

With about half a million visitors a year, Zoomarine is one of the main tourist attractions in the country.
It plays a significant role in the region's local economy and employs over 400 people during the high
season. Since its foundation in 1991, Education, Conservation and Science have always been
Zoomarine's key priorities. Zoomarine has two main objectives with the scientific research it develops:
to contribute to the general knowledge about animals under human care and in the wild; and to
increase the know-how of the company's areas of activity, which will help make its line of business
more environmentally sustainable and competitive.

We consider scientific research an indispensable tool for growth. In the business world, like in many
others, those who stagnate and do not evolve, are left behind. However, contrary to other businesses,
we do not need to keep it a secret to be a success. When a Park improves its safety conditions and the
welfare of the animals in its care all Parks stand to gain from it. From Communication, Marketing,
Education, Animal Care, Logistics, there are numerous teams and areas of intervention that need to
work together so that the company can operate at its full efficacy. As a consequence, Zoomarine has
invested time and resources in research areas such as diverse as natural sciences, education,
engineering, tourism and marketing.

The aim of this communication is to provide an overview of Zoomarine’s scientific mission and its
importance to our development as a company for the past 25 years and also our main goals for the
future.

Hospitality Industry: what's next?
Lourenco Ribeiro

Hotel Sana Algarve, Portugal
dir.algarve@epic.sanahotels.com

From the need to sleep away from home to the need of luxury goods, what has happened in the
hospitality industry until now, and what kind of future could we expect? What are the needs of
hospitality for this evolution?
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Sesso6es paralelas | Parallel sessions

Questioning the negativity of dark tourism: the positive incentives of business tourism to
dark sites

Katerina ANTONIOU
University of Central Lancashire, UK
kantoniout@uclan.ac.uk

Dark tourism is linked to negative emotions, such as grief and mourning (Lennon and Foley, 2000;
Stone, 2006; Biran and Poria, 2012). At the same time, visiting a dark site can be an enlightening and
educational experience (ibid.). This research aims to challenge dark tourism negativity by introducing
a niche dark tourism audience with positive incentives: conflict professionals visiting post-conflict
areas as business tourists (Davidson and Cope, 2003).

The study follows an exploratory research methodology, within a wider constructivist epistemological
framework. A total of 20 interviews has been conducted involving foreign conflict professionals and
local key stakeholders to identify the motives for business tourism to post-conflict areas and the level
of positive feedback it generates.

Reviewing relevant literature revealed that there is little to no work devoted to necessary travellers
(Liutikas, 2012), such as business tourists, to post-conflict areas. There is therefore limited
understanding on the sociocultural impact of their activity, and no sufficient evaluation of the work
they produce and the interactions they have. Interview findings show that this audience engages in
both the development of knowledge products — academic publications, documentaries - and in
professional contact with locals —i.e. through conferences and trainings — both of which activities are
considered positive and welcomed by locals.

This study challenges the negativity associated with dark tourism and identifies a niche tourist
audience specific to post-conflict areas. The study’s interdisciplinary character results in research
implications beyond tourism, with findings relevant to social development and post-conflict
reconstruction. Moreover, the niche audience of conflict professionals can be viewed as non-state
actors with political impact, as they contribute to international awareness over post-conflict societies.
This paper takes a new approach to dark tourism by evaluating the level of positive impact it generates
through a newly identified niche tourist audience: conflict professionals as business tourists to post-
conflict areas.

Keywords: Business Tourism, Cyprus, Conflict Professionals, Dark Tourism

References

BIRAN, A. and PORIA, Y., 2012. “Reconceptualising Dark Tourism”, Contemporary Tourist Experience:
Concepts and Consequences, eds. Sharpley, Richard and Stone, Philip P., Oxon: Routledge.

DAVIDSON, R. and COPE, B., 2003. Business travel: conferences, incentive travel, exhibitions, corporate
hospitality and corporate travel. Harlow: Financial Times Prentice Hall.

LENNON, J. and FOLEY, M., 2000. Dark Tourism: The Attraction of Death and Disaster. London:
Continuum.

LIUTIKAS, DARIUS, 2012. “Experiences of valuistic journeys: Motivation and behavior”, Contemporary
Tourist Experience: Concepts and Consequences, eds. Sharpley, Richard and Stone, Philip P.,
Oxon: Routledge

STONE, PHILIP R., 2006. "A Dark Tourism Spectrum: towards a typology of death and macabre
related tourist sites, attractions and exhibitions", TOURISM: An Interdisciplinary International
Journal, 54.2,145-160.

POSTGRADUATE

CONFERENCE

MANAGEMENT, HOSPITALITY 6 TOURISM

zssu‘r,



Revisiting the tourism-led-growth hypothesis for Portugal

Jodo Paulo Cerdeira BENTO
Departamento de Economia, Gestdo e Engenharia Industrial (DEGEI), Universidade de Aveiro
jpbento@ua.pt

The study’s objective is to assess empirically the TLG tourism led growth hypothesis for Portugal. The
main objective of this paper is to investigate the nexus between economic growth and both domestic
and foreign tourist’s arrivals in accommodation establishments with quarterly data for 1995Q1 and
2015Q1. This paper reviews the published studies on tourism demand modelling and extends this
literature by incorporating structural breaks into the cointegration analysis. The contribution of this
study is on incorporating the role of structural breaks in testing the TLG hypothesis.

This paper uses cointegration techniques to investigate the contribution of domestic and foreign
tourists to economic growth. This study innovates by using time series and cointegration methods will
be used that take into account the proprieties of the data and structural breaks along the period under
analysis. Granger causality analysis will assess long-run causality relationships among the variables.
Understanding how and why the weight of domestic tourists versus foreign tourists on a country’s
economy is a determinant of the degree to which tourism affects economic growth. The policy
implications are clear and straightforward. The empirical investigation will assess if governments will
do well to continue to promote tourism related activities focusing on upgrading and modernization,
as well as maintaining a stable political and economic environment for attracting both domestic
tourists and foreign tourists.

Tourism is considered as an important source of foreign exchange earnings, and a source of
employment and growth in Portugal. The purpose of this paper is to investigate the impact of both
domestic tourists and foreign tourist’s arrival’s within the tourism sector on economic growth to
derive policy recommendations for governments. The empirical analysis makes two contributions to
the existing literature. It decomposes the tourism variable into domestic tourists and foreign tourists
and uses them both in the set of explanatory variables. Moreover, the econometric methods take into
account structural breaks that are usually not taken into account when testing the TLH hypothesis for
Portugal.

This study takes into account structural breaks in both integration and cointegration analysis of the
relationship between tourism and economic growth.

Keywords: Domestic and foreign tourist arrivals, TLG hypothesis, cointegration analysis, Portugal

References
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Theory and evidence from Spain. Tourism Economics Research Journal, 11, 517-528.
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Custo do financiamento das empresas de alojamento do distrito da Guarda e o seu
relacionamento com a performance

Aida BRITO
Instituto Politécnico da Guarda - Unidade para o Desenvolvimento do Interior, Portugal
aida.brito@ipg.pt

Carlos PINHO
Universidade de Aveiro

No contexto da crescente globalizacdo econdmica e competitividade, as empresas tém de ser capazes
de se adaptar, cada vez mais, as atuais circunstancias, devendo paraisso ser céleres nas suas respostas
ao mercado. Neste ambito, aquelas necessitam de recorrer a fontes de financiamento, as quais podem
ser classificadas em duas categorias: internas e externas, podendo estas assumir diversas formas. No
caso das empresas portuguesas, para além dos capitais préprios investidos pelos detentores do
capital, o financiamento baseia-se essencialmente no recurso a banca. Neste sentido torna-se de
fulcral importancia analisar o custo que estd associado ao financiamento bancdrio, bem como as
determinantes deste, dado que atinge, nalguns casos, um valor consideravel, reduzindo ou até
anulando a rentabilidade das empresas. A determinagdo do custo do financiamento para cada devedor
tem subjacentes diversos fatores, nomeadamente: varidveis macroecondmicas; situacao do setor
bancadrio; caracteristicas da empresa devedora; e a prépria operacdo de crédito em causa. No que
concerne as caracteristicas da empresa devedora, é importante analisar as varidveis: dimensao da
empresa, idade e setor de atividade; tipo de propriedade; caracteristicas da direcao; localizagao;
relacionamento entre a empresa e o banco; informagdo empresarial; certificagdo de contas; e cotagdo
em bolsa. Dado que a determinacdo do risco do crédito bancdrio confere especial importancia a
performance econdémico-financeira das empresas, estas deveriam tentar melhorar as varidveis
inerentes aquela.

O estudo levado a cabo tem como objetivo analisar quais as principais varidveis consideradas pelas
instituicbes financeiras na estipulagao do custo do financiamento as empresas, bem como a relagao
entre a performance da empresa e o respetivo custo de financiamento. As conclusdes obtidas
referem-se a uma amostra das empresas do setor do alojamento do distrito da Guarda.

Palavras-chave: Financiamento, custo do financiamento, performance, distrito da Guarda

O papel da lingua materna portuguesa na producao de Interlingua de aprendentes de
Inglés

Ana Paula Assun¢ao CORREIA
Universidade do Algarve, Portugal

apcorre@ualg.pt

Filipa Perdigdo RIBEIRO | Maria CABRAL
Universidade do Algarve, Portugal

Esta comunicagao tem como finalidade apresentar uma sec¢ao do enquadramento tedrico que serve
de suporte para a nossa investigacao, cujo objetivo principal consiste na analise dos erros de
conjugacao verbal na Interlingua escrita de alunos de Inglés do 1.° ano da Licenciatura em Turismo na
ESGHT - Universidade do Algarve.

No quadro tedrico da Linguistica Aplicada, a drea de estudo da Aprendizagem de Lingua Estrangeira
tem como objetivo genérico compreender o desenvolvimento da competéncia linguistica do
aprendente tardio, centrando-se no ensino/aprendizagem de linguas que ndo a lingua materna, de
forma a compreender os principios que orientam esse processo. Neste contexto, apresentamos a
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discussdao de conceitos como lingua materna, segunda lingua, lingua estrangeira, aquisicao e
aprendizagem.

Uma das principais linhas de debate neste campo de investigacdo consiste na apresentagdo das
diferencas entre a aquisi¢cdo de uma lingua materna e a aprendizagem de uma lingua estrangeira, com
particular destaque para as posi¢cdes que procuram explicar o tipo de acesso a Gramdtica Universal na
estruturagdo da gramatica da Interlingua. Tendo como base o quadro tedrico proposto pela teoria
generativa, € amplamente reconhecido que o estddio inicial da lingua materna tem como base uma
Gramatica Universal (Chomsky, 1959), ndo sendo, contudo, consensual que esta faculdade inata seja
um fator estrutural para o estadio inicial da aprendizagem de lingua estrangeira.

Com base no quadro tedrico apresentado, consideramos que o sistema linguistico desenvolvido pelo
aprendente de lingua estrangeira, ou seja, a sua Interlingua, apresenta especificidades préprias, nem
sempre coincidentes com o sistema linguistico do falante nativo.

O nosso enquadramento tedrico vai contribuir para sustentar a investigacao da andlise de erros que
nos encontramos a desenvolver, nomeadamente para compreender os fatores subjacentes as
diferencas entre a aquisicdo de uma lingua materna e a aprendizagem de uma lingua estrangeira.

Os resultados deste estudo irdo contribuir para um melhor entendimento do processo de
desenvolvimento da Interlingua escrita em lingua inglesa de falantes nativos de portugués.

Palavras-chave: Interlingua, Aquisi¢do de Lingua Materna, Aprendizagem de Lingua Estrangeira,
Gramatica Universal, Lingua Inglesa
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A importancia da imagem para a marca e competitividade dos destinos: o caso do Reino
Unido no Algarve

Maria Jo&o Ferreira CUSTODIO
Universidade do Algarve, Centro Internacional de Investigagdo em Territdrio e Turismo, Portugal
mijcusto@ualg.pt

Objetivos: Compreender e quantificar o papel daimagem para a marca e competitividade dos destinos,
com aplicagdo ao mercado do Reino Unido no Algarve. A investigacdo procura contribuir para o
conhecimento da marca dos destinos através de modelos de imagem, com inclusdo da sazonalidade e
imagem primaria e secunddria num mercado especifico.

Metodologia: A investigacdo recorreu a uma abordagem quantitativa e qualitativa, designadamente
entrevistas semi-estruturadas e inquéritos. A andlise qualitativa serviu de suporte a meta-analise com
vista a comparar os diferentes estudos na area da imagem e a criacdo do modelo de andlise
(investigacdo exploratdria). As entrevistas semi-estruturadas foram aplicadas aos stakeholders do
Algarve com responsabilidades na drea do turismo. Estas entrevistas para além dos inputs para a
definicdo da estratégia da marca do destino, serviram também de suporte a constru¢do do modelo de
investigacdo e constru¢do dos questionarios. A andlise quantitativa (questiondrios) permitiu comparar
o perfil e imagem de quatro segmentos de mercado, designadamente a pré e pds-visita e a visita em
época alta e intermédia.

Conclusdes: A investigacao permitiu concluir que existem diferencas significativas no perfil e imagem
entre a pré e a pds-visita, as quais devem ser monitorizadas. A imagem global é influenciada/estd
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relacionada com o tipo de reserva efetuada, a intencdo de regresso no verdo e intencdo de
recomendacdo do Algarve a amigos, bem como no facto de ser a primeira ou visita repetida. Os
resultados permitem concluir também que existem diferencas significativas entre os novos visitantes
e os visitantes repetidos no que diz respeito ao tipo de alojamento escolhido, inteng¢do de regresso e
escaldo etario.

Implicagbes da investigacdo: A investiga¢do procura contribuir para a melhoria da competitividade e
para o desenvolvimento de estratégias de marca dos destinos. A utilizagdo de modelos tedricos e a
metodologia mista permite identificar os elementos essenciais no desenvolvimento de estratégias e
processos de decisao suportados pelo conhecimento daimagem dos destinos e integrados do ponto
de vista conceptual e empirico.

Originalidade: A originalidade da investigacdo baseia-se na abordagem metodolégica. O modelo
estabelecido agrega modelos de imagem, perfil de visita, competitividade, andlise sazonal e imagem
percecionada na pré e pds-visita. Paralelamente o questiondrio incluiu a medi¢do da imagem através
de uma escala continua (régua), uma técnica inovadora em estudos sobre a imagem a qual potencia o
detalhe da posterior andlise estatistica.

Palavras-chave: Imagem dos destinos, Competitividade, Marca dos destinos, Reino Unido, Turismo
do Algarve
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Budgeting practices in the hotel sector: the case of the Algarve

Ana Rita FARIA
ESGHT, Universidade do Algarve, Portugal
arfaria@ualg.pt

Duarte TRIGUEIROS
Faculty of Economics, Universidade do Algarve, Portugal

Leonor Fernandes FERREIRA
Universidade Nova de Lisboa, Portugal

This study describes budgeting practices in Algarve’s hotel sector, based on a survey of four and five
star hotels. The accounting literature recognizes that budgets are essential tools for planning and
control, and also emphasizes its usefulness for performance evaluation, communication, co-ordination
and employee motivation. It is suggested that budgets are the oldest and the most used management
accounting technique (Jones, 2006). But, despite its importance and wide usage, budgets have been
subject to strong criticism and several weaknesses were appointed (Bunce, Fraser and Woodcock,
1995; Hope and Fraser, 2003).

The need for more extensive research into the budgeting practices of service organizations, such as
hotels, has been emphasized by several authors (Schmidgall, Borchgrevink e Zahl-Begnun, 1996;
Jones, 1998; Sharma, 2002; Cruz, 2007; Pavlatos e Paggios, 2009; Uyar and Bilgin, 2011). The importance
of tourism and, particularly of the hotel sector for the Portuguese economy, and the scarcity of
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research on budget-related practices in the Portuguese hotel industry, motivate this research. This
study covers an array of budgeting aspects, including: the period covered by budgets, how far in
advance do hotels prepare the budget, the reasons for budgeting, the information used in setting
budgets, the participation in the budget process, the use of zero-based budgeting and flexible
budgets, budget revision/reforecast, the use of variance analysis and the use of budgets for
performance evaluation. Data was collected from financial managers of 66 hotels located in Algarve,
through personal interviews using a structured questionnaire. The results show a high level of
adoption of budgets; these are mainly produced for the short period of one financial year. The vast
majority of the hotels start the budgeting process one to three months in advance of the budgetary
period; hotels belonging to international chains start the process earlier. The primary reasons to set
budgets are: performance evaluation, target setting, aid control and short term planning. Top
management is the most involved level in the preparation of budgets; budgeting is not a highly
participative process, especially in independent hotels. Few hotels use zero-base budgeting and there
is also little use of flexible budgeting. Finally, budgets are viewed as one of the main performance
indicators.

Keywords: budgeting, budgeting practices, hotel sector, Algarve

Comportamento das organizagées: a influéncia da dimensao das empresas na capacidade
de internacionaliza¢do e o interesse daquelas no aumento de dimensao

Joel Augusto Barros FERNANDES
ESEIG - Escola Superior de Estudos Industriais e de Gestdo (Instituto Politécnico do Porto), Portugal
joelfernandes@eseig.ipp.pt

O contexto macroestrutural em que se inserem as empresas nos dias de hoje impde-lhes grandes
desafios. Os mercados sdo cada vez mais concorrenciais e a nogao de distancia € cada vez mais ténue.
Perante um cendrio cada vez mais competitivo, as empresas tém de adotar estratégias de
internacionalizacao que lhes permitam consolidar-se nos mercados interno e externo onde ja atuam e
simultaneamente conquistar clientes em novas localiza¢des.

O processo de internacionaliza¢do faz parte de uma estratégia relevante para as empresas, tem
implicagdes e € influenciado por inlimeros aspetos especificos, nomeadamente pelo comportamento
das organizacdes, pela sua cultura e estrutura, bem como pela sua lideranga, mas é na estrutura
organizacional que encontramos um dos aspetos mais relevantes: a dimensdo (tamanho) das
empresas.

Sistematicamente os empresdrios Portugueses lamentam a falta de dimensao das suas empresas para
conquistarem novos mercados. Se algumas grandes empresas nacionais se queixam de falta de
dimensdo para concorrer nos mercados internacionais, entao que dizer do restante tecido empresarial
nacional, caracterizado maioritariamente por microempresas de tipo familiar.

A reduzida dimensdo das empresas Portuguesas levou-nos as seguintes questbes (questbes de
partida): (1) A dimensdo das empresas Portuguesas influencia a sua capacidade de
internacionalizacdo? (2) As empresas Portuguesas estdo ou ndo interessadas no aumento da sua
dimens&o com vista a internacionalizacdo/aumento das exportagoes?

Com base numa metodologia mista, recorrendo a aplicacdo de entrevista (58) e de questionario (196)
aos gestores de setor selecionado (fabrico de mobiliario), efetuamos uma analise triangular de dados
que nos permitiu medir, descrever e compreender esta realidade. Desta andlise, concluimos que
quanto maior é a dimensdo das empresas Portuguesas maior € a sua capacidade de
internacionalizacdo e que as referidas empresas tém interesse em aumentar a sua dimensao e que
para isso valorizam varios instrumentos, tais como: aliancas estratégicas/coopera¢do empresarial;
fusdes e aquisi¢Oes; e interven¢des com capital de risco.

Palavras-chave: dimensdo (tamanho), internacionalizacdo, comportamento organizacional, cultura
organizacional, lideranca
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Os legados do mega evento de lazer e turismo, Copa do Mundo Fifa de futebol 2014:
reflexGes a partir da cidade de Belo Horizonte - Brasil

Rafael FROIS
Universidade Federal de Minas Gerais - UFMG — MG- Brasil
frois.turismologo@gmail.com

Ana Claudia Porfirio COUTO | Mauricio de Azevedo COUTO
Universidade Federal de Minas Gerais - UFMG — MG- Brasil

Objetivos: Apresentar reflexdes dos desdobramentos posteriores a realizagdo do Mega Evento de lazer,
entretenimento e Turismo, Copa do Mundo Fifa de Futebol 2014, realizado em Belo Horizonte Brasil.
Metodologia: Pesquisa bibliogréfica de abordagem qualitativa com dados foram coletados em 6rgaos Governo
Brasileiro, do Estado de Minas Gerais e do Municipio de Belo Horizonte. Bem como em informativos institucionais
do trade turistico, em periddicos da cidade de Belo Horizonte, e em sitios especializados do movimento social
organizado.

Resultados: Para o Turismo, o resultado posterior a realizacdo da Copa do Mundo Fifa de Futebol 2014, foi o
impacto negativo no setor hoteleiro, que vem amargando prejuizos em fun¢do do aumento de leitos da cidade
que nao foi acompanhando pelo aumento da demanda de turistas.

Para o Lazer da populagdo residente, os resultados apresentaram alteragao no perfil do publico freqiientador
Estadio Governador Magalhdes Pinto — o Mineirdo, um dos mais importantes palcos do futebol Brasileiro, a partir
da exclusdo das camadas populares desde mega equipamento de lazer.

Ainvestigacdo contribui para problematizar em que medida um Megaevento esportivo de lazer e entretenimento,
da proporcdo da Copa do Mundo Fifa de Futebol, é realmente capaz de atrair volumosos fluxos de turistas
estrangeiros, para o pais sede. E se € justificavel os recursos despendidos dos cofres publicos para realiza¢do do
mesmo em detrimento das demandas da popula¢do. Também contribui para avaliar os legados e desdobramentos
para o lazer da populagdo residente, e, para a cadeia produtiva do trade turistico.

Trata-se de um estudo que se propde a estudar o desdobramento Pés-Copa no “pais do Futebol”. Pais que até
recentemente era considerado Subdesenvolvido. Especificamente analisa o impacto desde evento para os grupos
sociais desfavorecidos e para os setores da economia do turismo.

Palavras-chave: Copa do Mundo Fifa, Mega Eventos, Lazer, Turismo e Belo Horizonte
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Perfiles de adoptadores de sistemas de calefaccién de biomasa en el mercado europeo

Inmaculada GARCIA-MAROTO | Francisco MUNOZ-LEIVA
Universidad de Granada
inmagm@ugr.es | franml@ugr.es

Bajo un enfoque multidimensional, combinando opiniones asi como variables socio-demogréficas y
geogréficas, este estudio descubre el perfil de los usuarios de calderas de biomasa en el mercado
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Europeo. La aplicacién practica se centrd en la poblacién de adoptadores potenciales con residencia
en diferentes paises europeos.

El trabajo de campo fue llevado a cabo del 4 de Enero al 19 de Febrero de 2013. Se obtuvo una muestra
vélida de 948 propietarios de vivienda unifamiliar o independiente (528 espafioles y 420 extranjeros).
Se realizé un andlisis de segmentacion jerarquica basado en el Chi-Square Automatic Interaction
Detection algorithm (CHAID), obteniendo seis grupos de adoptadores potenciales.

Se descubrieron seis segmentos con diferente grado de predisposicion: 1) adoptadores espafioles
predispuestos con familia o solos, 2) espafioles aprobadores del sistema que viven en pareja, 3)
propietarios suecos reticentes, 4) propietarios aquiescentes, 5) mujeres propietarias y 6) hombres
propietarios del resto de paises.

Se incluyen recomendaciones interesantes relacionadas con la comercializacidn y el desarrollo de este
tipo de calefaccién. Concretamente, las empresas deben adaptar las campafias de comunicacidn a las
caracteristicas de su publico objetivo. Por ejemplo, el uso de la biomasa se debe promover entre los
hombres en Alemania, Reino Unido, Noruega y Francia, entre las mujeres con un nivel de renta inferior
a 1,800 €/mes y en Suecia, en general. En Espafia deberia fomentarse entre las parejas sin hijos pues
no registran elevados niveles de predisposicion.

Palavras-chave: Adopcidn de calefaccion, biomasa, segmentacidn, hogares, propietarios de viviendas
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Distributive and procedural justice and the relationship with the employee motivation

Ivana JASKOVA
Masaryk University, Faulty of Economics and Administration, Czech republic
Ivana.jaskova@email.cz

The aim of the research is to prove the relationship between organizational justice and job motivation.
Specifically, a part exploring the distributive and procedural justice and voluntariness and the effort
(as a part of job motivation) will be presented in the article.

Organizational justice is a concept from the behavioral science that refers to how the dealing with the
employees within a company is perceived by respective employees. In the article, motivation is
understood as a voluntariness to do some extra work and to work overtime and as an effort in doing
the work. Standardized questionnaires were used to determine the particular dimensions of
organizational justice. For measurement of employee motivation, the questions were based on the
standardised questionnaire, which was adapted for the needs of the research aims. In the last step the
research findings were supplemented by qualitative analysis of respective companies. Quantitative
data were analyzed in the SPSS (factor analysis, correlations).

In harmony with the literature, the relationship between procedural justice and motivation was
proved, however the relationship between distributive justice and motivation wasn’t supported.

Due to resource restraint, the research is based on data from six companies. However the applied
methodology can also be used in the bigger research projects. The results can be useful and inspiring
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not only for the analyzed companies but also for companies searching for the ways how to improve
their competitiveness.

Whereas the relationship between organizational justice and the employee attitudes, such as job
satisfaction or organizational commitment was frequently in the interest of researchers, the
relationship of organizational justice, motivation and performance was rarely investigated.

Keywords: Organizational justice, voltariness, effort, motivation, performance

References

AMBROSE, M.L., KULIK, C.T. (1999) Old friends, new faces: motivation research in the 1990s. Journal
of Management 25/3, 231-292.

GREENBERG, J., COLQUITT (2005) J. Handbook of Organizational Justice. New Jersey: Lawrence
Erlbaum Associates, Inc. ISBN 0-8058-4203-9.

PAAUWE, J., GUEST, D.E., WRIGHT, P.M. (2013) HRM and Performance: Achievements and Challenges.
West Sussex: John Wiley and Sons. ISBN 978-1-405-16833-5.

SKARLICKI, D.P., FOLGER, R. (2003) HRMR special issue: Fairness and Human Resources
Management. Human Resource Management Review,13, 1-5.

WRIGHT, B.E. (2004) The Role of Work Context in Work Motivation: A Public Sector Application of
Goal and Social Cognitive Theories. Journal of Public Administration Research and Theory, 14/1,

59-78.

The effect of destination on hotel competitiveness: a case study on hotel
competitiveness in Budapest

Katalin JUHASZ-DORA
Corvinus University of Budapest, Institute of Marketing and Media, Hungary
katalin.juhaszdora@gmail.com

Conrad Nicholson Hilton, the founder of Hilton company highlighted one of the most dominant factor
of the competitiveness in the beginning of the XIX™ century with the statement “Location, location,
location is everything!”. The hotel professionalist focused on the importance of the destinations,
because the main aim of the guest travels is usually visiting a destination.

Due to the change of consumer behaviour and the desire of the guests for unique experience the
question of competitiveness has become a very important factor in the decision-making.

Online platforms make it possible for the visitors to share their opinion about the hotel services and
the destination as well. As a result of innovation, technological improvements, the expansion of the
tourism market, sharing economy, the changing market segments, the role of the guest satisfaction
measurement, the comparison of the services, online marketing tools and the role of competitiveness
are becoming more significant in the service sector. There are several determinants which affect the
competitiveness.

This case study aims to reveal the most significant factors of destination competitiveness that have an
effect on the competitiveness of a hotel with the application of the DEA method. In this case study the
investigation of the effect of destination on hotel competitiveness is carried out in Budapest. The
significant determinants of competitiveness were collected and based on a model of indicators the
destination and hotel competitiveness were measured. Secondary data was used for the description
of the number of visitors, tourist spend, guest nights, number of hotels, restaurants, facilities and
indicators describing services in Budapest based on the results of the previous years. The excess
supply in the accomodation possibilities and service facilities, furthermore the influencing strength of
the destination image were the main findings.

As a consequence of the results, proposals were made for the improvement of the competitiveness
in Budapest. With the application of the proposals the number of employees, the number of visitors,
tourist spend and the tourist experience would increase or in some cases become more significant
throughout the whole year and Budapest would be ranked at the appropriate place in the
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international tourism market.

The novelty in the paper is the approach, that competitiveness is investigated from the point of hotel
industry and destination competitiveness at the same time to find improvement possibilities in
Budapest.
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Projecto querenca e turismo criativo: visibilidade e desenvolvimento local em uma aldeia
do interior do Algarve

Felipe Borborema Cunha LIMA | Yolanda Flores e SILVA
Universidade do Vale do Itajai — UNIVALI, Brasil
felipebcl2@hotmail.com

Objetivos: O Turismo Criativo (Richards, 2009, 2011) rompe com o modelo de visitas guiadas a
patrimdnios culturais ou naturais e oferece atividades que se configuram em experiéncias pessoais,
possibilitando uma participacdo ativa, co-criativa e de autoaprendizado. O Projecto Querenca ao
adotar este modelo visa a promogao e desenvolvimento do destino através da valorizagdo da cultura
local e combater a desertificagdo populacional. Desse modo o objetivo deste artigo é verificar as
atividades e agbes desenvolvidas pelo PQ no ambito do turismo criativo e se estas atingem tais
propdsitos.

Metodologia: Metodologia qualitativa/exploratéria com coleta bibliografica, documental e
observagao da realidade com algumas conversas informais para confirma¢do de informagGes. A
andlise utilizou-se das bases interpretativas (Geertz, 2008) por comparacdo dos dados tedricos e os
observados, como forma de mostrar como PQ através da realizacdo de propostas ligadas ao turismo
criativo e as parcerias com propostas de valorizacdo da cultura e saberes locais pode ser desenvolvido
aumentando a visibilidade e as oportunidades de aldeias no interior do Algarve.

Conclusdes: Ao adotar um formato com base na criatividade o PQ gera beneficios econémicos, induz
e proporciona a protecao e a valoriza¢ao do patriménio da localidade e revitaliza as dinamicas sociais
da comunidade local.

Implicagdes: Consideramos a criatividade um recurso privilegiado capaz de impulsionar e estimular o
crescimento e o desenvolvimento da aldeia, contudo ndo deve ser vista como a Unica solucdo vidvel,
em especial porque esta atividade ainda encontra-se num estagio inicial, buscando o formato ideal
para seu desdobramento, sendo necessaria uma investigacdo mais profunda para identificar as
melhores praticas a serem adotadas bem como os pontos criticos a serem combatidos.
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Originalidade: O TC vem se tornando uma estratégia para o desenvolvimento de um novo modelo
turistico, com foco na experiéncia e no conhecimento, valorizando os aspectos naturais e culturais de
um territdrio, pautado pela mudanca de paradigma do comportamento de consumo do turista.

Palavras-chave: Turismo Criativo; Experiéncia; Eventos; Projecto Querenca.

Referéncias

Covas, A. M. A. & Covas, M. M. C. M. (2013). Em busca de uma racionalidade territorial multiniveis nos
processos de governanca regional: o exemplo da regido do Algarve. In: Desenvolvimento
Regional em Debate. Contestado, 3(2): 66 — 85.

Geertz, C. (2008). A interpretagdo das culturas. Rio de Janeiro: LTC, (reimpressao).

Richards, G. (2009) The Impact of Culture on Tourism. Paris: OECD.

Richards, G. (2011). Creativity and Tourism — The State of the Art. In: Annals of Tourism Research, 38(4),
pp. 1225-1253.

Silva, Y. F. & Silva, J. A. (2014). ‘Projecto Querenca’: redes e parcerias como base para o
desenvolvimento local e um turismo rural na Aldeia de Querenga - Portugal? In: Anais XI
Semindrio da Associagdo Nacional Pesquisa e Pés-Graduagdo em Turismo, 24 a 26 de setembro de
2014. Universidade do Estado do Ceard — UECE.

Gestion de la imagen del destino en el contexto del turismo 2.0.

Isabel LLODRA-RIERA

Marfa Pilar MARTINEZ-RUIZ | Ana Isabel JIMENEZ-ZARCO | Alicia IZQUIERDO-YUSTA
Fundacié BIT, Espafia

belllodrariera@gmail.com

El principal objetivo consiste en proponer un modelo tedrico completo que identifique los factores
que influyen en la formacién de la imagen de un destino turistico, contemplando las fuentes de
informacién, las motivaciones, las imdgenes —cognitiva, afectiva y Unica -, asi como las intenciones de
visita y repeticién. Especial hincapié se ha centrado en analizar el papel que las diferentes plataformas
web y los contenidos generados por los usuarios (UGC) juegan en el proceso de construccion de la
imagen.

Para llevar a cabo el estudio se han considerado 182 variables relacionadas con la formacidn de la
imagen de Mallorca como destino turistico y las caracteristicas sociodemograficas de los viajeros y
turistas. Para realizar todo este andlisis se ha disefiado y lanzado un cuestionario, y la informacion
derivada del mismo se ha examinado por medio de diversas técnicas estadisticas, a saber, analisis
factorial exploratorio, analisis factorial confirmatorio y ecuaciones estructurales.

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto importantes conclusiones acerca de cémo: (i) los
contenidos generados por los propios viajeros (UGCQ), (ii) los residentes y (iii) las motivaciones de viaje,
influyen en la formacidén de la imagen del destino.

A partir de estos resultados ha sido posible plantear una serie de recomendaciones en la gestién
estratégica de la imagen del destino por parte de administraciones, organizaciones e instituciones de
ambito publico y privado, como los tipos de contenidos a publicitar, los medios de difusion mas
idéneos en funcidn a las caracteristicas de los turistas y el grado de conocimiento del destino turistico.
Una buenaimagen conduce ala visita y a la repeticidn, lo cual influye sobre la competitividad del propio
destino.

Comprobar todo el proceso de formacidn de laimagen de un destino turistico, a diferencia de estudios
precedentes en los cuales sélo se habia realizado por partes, desde las fuentes de informacion y los
factores personales hasta la intencién de visita.

Una de las principales aportaciones ha sido analizar, en detalle, Internet como fuente de informacién
inducida, auténoma y organica. A diferencia de otros trabajos, como el de Beerli y Martin (2004),
Internet ha sido tratada no sélo como una fuente de informacién inducida. De esta forma, se propone
que las diferentes plataformas web cogen una doble dimensidn, al ser al mismo tiempo fuentes de
informacién y canales de comunicacién. Por tanto pueden seguir la misma clasificacion que Gunn
(1972) y Gartner (1993) propusieron para las fuentes clasicas de informacién.
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También se han validadado nuevas relaciones, que aportan complejidad al modelo, como la
importancia de las motivaciones en la formacién de laimagen, y laimportancia de la intencién de visita
en la intencién de recomendacién.
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Memdrias e percursos citadinos: uma leitura do guia de viagem Lisboa: o que o turista deve
ver, de Fernando Pessoa.

Danielle Alves LOPES
Pontificia Universidade Catélica - PUC — Minas Gerais, Brasil
daniellealveslopes@hotmail.com

Rita BALEIRO | Silvia QUINTEIRO
UALG-ESGHT, Portugal

Escrito originalmente em 1925, em lingua inglesa, o guia de viagem Lisboa: o que o turista deve ver, de
Fernando Pessoa, foi publicado postumamente numa versdo bilingue, em 1992. A leitura e
interpretacdo deste guia turistico permite-nos realizar uma leitura estética da cidade a partir da
perspetiva de um dos maiores autores da lingua portuguesa. Com o enfoque memorialista do espago
citadino, o texto veio a ser o resultado de um projeto do autor, iniciado em 1917, que pretendia exaltar
a importancia de Portugal no mundo e seus percursos ao viajante/turista estrangeiro. Sob esses
parametros, esta publicacdo reforca a dimensdo arquiteténica e histdrica de Lisboa, e, ainda,
concegdes identitarias da capital portuguesa. Neste trabalho, destacaremos as paisagens e os lugares
encenados textualmente, a luz de considera¢des sobre os processos de mudangas e permanéncias
espdcio-temporais e a sua relagdo com a escrita pessoana.

Metodologia: Andlise e interpretagdo do guia de viagem.

Conclusbes: Fernando Pessoa consegue ndo so revelar a Lisboa dos anos 20 do século passado, mas
também a histdria dos mais de oitocentos anos desta cidade. A revisitagcdo do espago da cidade por
Fernando Pessoa, conduz-nos aos lugares mais emblematicos e turisticos da cidade: os cafés lisboetas,
o Castelo de S3o Jorge, o Terreiro do Paco, o Cais do Sodré, entre outros.

Originalidade: Tendo em conta que este texto de Fernando Pessoa foi recentemente publicado,
poderemos contribuir para a andlise deste texto que, até ao momento, recebeu pouca aten¢ao dos
investigadores em literatura e em turismo.

Palavras-chave: Fernando Pessoa, cidade, memdria, escrita de lugares
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A reforma do IRC e os prejuizos fiscais: estudo de caso

Paula Isabel Griseta MARQUES
UAIg-ESGHT, Portugal
paulam@vdl.pt

Maria de Lurdes Figueirinha VARELA
UAIg-ESGHT, Portugal

O presente estudo tem por objetivo genérico medir o impacto das altera¢des introduzidas pela Lei n.°
2/2014, de 16 de janeiro (reforma do CIRC) em termos de matéria fiscal. Os objetivos especificos
compreenderdo a medi¢do do impacto decorrente do alargamento do periodo de reporte dos
prejuizos fiscais de cinco para doze anos com a limitacdo de dedutibilidade dos mesmos tendo por
base uma percentagem maxima do lucro tributavel e a demonstracdo de como a limitagdao
dadedutibilidadedos gastos financeiros de financiamento pode alterar o resultado da empresa.

A metodologia de andlise tera por base a revisdo bibliografica, e.g. Pereira (2011), andlise de dados
estatisticos, tratamento dos dados histdricos e previsionais da empresa objeto de estudo de caso, a
Sociedade Imobilidria S. A.. Através de constru¢do de cendrios chegaremos a quantificacdo dos
impactos nos resultados fiscais da empresa decorrentes das alteracfes legislativas anteriormente
referenciadas. Por fim, ser@o reduzidos a escrito os resultados extraidos da informag&o conseguida ao
longo do trabalho.

Na fase em que nos encontramos ndo é ainda possivel tirar conclusdes definitivas mas prevemos
chegar a resultados finais demonstrativos de que as alteragdes legislativas fiscais em andlise irdo
provocar um impacto relevante nos resultados fiscais da empresa comparativamente com as regras
vigentes anteriormente.

A investigacdo em curso permitira: evidenciar como a introdugdo de novas medidas fiscais podem
alterar de forma significativa o resultado das empresas e consequente carga fiscal; demonstrar o
agravamento do resultado sujeito a tributagdo por consequéncia da aplicagdo dessas alteragdes; e
mostrar a sua relevancia para a estrutura de encargos da empresa objeto de estudo.

A originalidade do tema decorre do facto de ndo existirem publicados estudos de idéntica natureza
nem quanto ao contedldo nem quanto ao objeto da investigacdo. Ao aplicarmos o estudo a um caso
real, estamos em crer, permitird abrir linhas de investigacdo futuras comparativamente para as
empresas a laborar no sector, noutros sectores e/ou na regido.

Palavras-chave: Prejuizos fiscais, reporte, dedutibilidade, gastos gerais de financiamento
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The experiences role in the destination image

Nelson MATOS
CIEO-Research Centre for Spatial and Organizational Dynamics, University Of Algarve, Portugal
nelsonmatos@gmail.com

Julio MENDES | Patricia VALLE
CIEO-Research Centre for Spatial and Organizational Dynamics, University Of Algarve

The purpose of this research is to assess the role and the impacts of the tourism experience in the
destination image, the case of the Algarve.

Drawing on the literature review undertaken on two main constructs, tourism destination image (TDI)
and tourism experiences (TEs), two structured questionnaires (before and after the experience) were
applied in the summer of 2013, to a quota sampling of foreign tourists visiting the Algarve. The scales
to measure and establish the validity of the proposed conceptual model encompassing both
constructs was based on Echtner and Ritchie’s (1991) and Oh, Fiori and Jeong’ s (2007) concepts. A
total of 800 questionnaires were validated. The analysis of the quantitative data was conducted by
the use of SPSS Statistics software, for descriptive and bivariate statistics (means, median, standard
deviation, mode, T-Tests, Z Test), and by SmartPLS software, for partial least squares structural
equation modelling (PLS-SEM). For the qualitative data, content analysis was also performed by the
use of SPSS Text Analytics for Surveys and word cloud software.

The results indicate the overall global image of the region to be very positive, and the tourists identify
Algarve to be mainly a Sun, Sea and Gastronomy destination. Regarding the TEs at the destination,
these were in general of Aesthetic dimension, pleasant and attractive. The other dimensions of the
TEs, Escapism, Entertainment and Education were not highly rated. The explicative structural model
presented made it possible to study the relationship between the four realms (Education,
Entertainment, Escapism, and Aesthetics) of the TEs. It also made it possible to verify and confirm the
literature review’s indication that the TEs dimensions contribute positively to the TDI dimensions, and
to global image.

The results reinforced the role of TEs as an important and determinant factor to explain the TDI of a
region. Theoretical and practical implications for new approaches to the tourism experiences and
destination image concepts were drawn.

This research examines a range of questions and a conceptual model regarding the tourism
experiences role and impacts in the destination image. It also validates the experience economy scale
in the tourism destination context.

Keywords: Destination Image, Tourism Experience, Destination Image Formation Process, Four
Realms of the Experience
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O efeito mediador das estratégias de gestdo: um estudo do modelo Open Innovation em
empreendimentos de pequeno e médio porte

Francisco Eugenio Musiello NETO
Instituto Superior de Economia e Gestdo/UL, Portugal
musiello@uft.edu.br
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Esse ensaio visa identificar se o modelo open innovation na perspectiva dos gestores é estratégico e
tecnoldgico; avaliar até que ponto as empresas estdo voltadas para demanda do mercado; e contribuir
como um diferencial competitivo na transferencia e retencdo do conhecimento externo na empresa.
Intenciona-se com esse estudo o aprofundamento do modelo open innovation ou open business
apresentado por Chesbrough, em 2003. A pesquisa serd de natureza aplicada, exploratdria e
descritiva. O método bibliografico pela utilizacdo de papers estdo disponiveis em acervos virtuais e
sistematizado com embasamento tedrico. Os inquéritos serdo aplicados para a coleta de dados e
entrevistas com 30 perguntas estruturadas de multipla escolha, utilizando uma escala de avaliacao de
intensidade de 5 pontos tipo Likert, onde pretende utilizar os atributos de frequéncia como “sempre”
e “nunca”. Os inquéritos serdo enviados para as institui¢des participantes da pesquisa pelo correio
eletrénico com prazo maximo de 90 dias para retornar.

A partir das etapas exploratdrias pretende-se edificar uma nova arquitetura dos modelos de gestdo
nas pequenas e medias empresas (PME’s) identificando as intera¢Bes e integra¢des entre as
organiza¢bes e os mecanismos ligados a inova¢do fundamentado na literatura do modelo open
innovation que reconhece as empresas voltadas para o mercado, por meio das suas dimensdes:
interagdo pela tecnoldgica; inovagdo dos usuarios; inovagao do mercado; e modelos de negdcio.
Implicagbes da investigacao: Contribuir com o avanco do conhecimento cientifico e empirico;
auxiliando nas melhores praticas corporativas fundamentadas no modelo open innovation; identificar
novos elementos que poderdo corraborar na triangula¢do universidade, pesquisa e empresas, visto
que, sdo elementos dinamicos que podem avancar e aprofundar nos processos da inovagdo aberta.
Originalidade: Estudar o Modelo Open Innovation nas PME identificando novos modelos de gestdo na
constru¢do do conhecimento cientifico. Estudar o Modelo Open Innovation nas PME identificando
novos modelos de gestdo na construgao do conhecimento cientifico.

Palavras-chave: Open Innovation, Modelo de Negdcio, Inovagdo tecnoldgica, Inovagao do Usuario,
Inovagao do Mercado
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Construcgdes discursivas do EU e do OUTRO nas cartas ao editor da imprensa regional
Algarvia e, lingua inglesa

Elisabete Cristina Figueiras Ribeiro de Jesus PEREIRA
Universidade do Algarve, ESGHT, Portugal
elpereira@ualg.pt

O objectivo principal desta comunicacao € a apresentacao do projecto de doutoramento, que consiste
em investigar a construcdo discursiva do EU e do OUTRO numa seleccdo de cartas ao editor de duas
publicagbes de imprensa algarvia dirigidas a residentes estrangeiros.

Os Estudos Culturais constituem o pano de fundo da abordagem, sendo que a metodologia escolhida
para investigar as dimensdes individuais e colectivas da constru¢ao da identidade e da alteridade é a
Angdlise Critica do Discurso, uma vez que a relacdo EU-OUTRO é formada (e, por sua vez, da forma)
através do discurso, numa relacao complexa e interdependente e dado que a producao de discurso é
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uma pratica social. Faz-se também recurso a literatura de apoio no campo da ‘Lifestyle Migration’
(Benson & O'Reilly, 2009) para contextualizar a comunidade discursiva em estudo.

A identidade é um processo em permanente negocia¢do efectivado através de praticas discursivas.
Pretende-se exemplificar a investigacdo em curso através da andlise de algumas cartas ao editor e da
apresentac¢ao de alguns resultados parciais.

A globalizagdo da migragao é uma importante tendéncia contemporanea, que no Algarve se traduz na
presenca de uma comunidade de ‘lifestyle migrants’. Compreender o modo como (re-) produz
discursivamente a sua identidade e a alteridade é fundamental para (re-) pensar os efeitos da presenca
desta comunidade na regido.

Assiste-se a proliferacdo de trabalho académico, que enfatiza a centralidade do discurso no estudo da
identidade. Pretende-se contribuir para a discussdo da inter-relacdo entre discurso e identidade
combinando diferentes teorias e disciplinas (Estudos Culturais, ACD e ‘Lifestyle Migration’). O OUTRO
representa aquilo que o individuo ndo é, e frequentemente, este define a sua identidade em oposicao
ao OUTRO. Assim, a andlise discursiva assume ser, no presente estudo, uma ferramenta fundamental,
através da qual se pretende expor as estruturas sociais e culturais que produzem grupos de ideias
sociais e culturais, das quais emanam representa¢des do OUTRO. A anadlise discursiva das cartas ao
editor pretende expor as relacdes de poder e localizar o discurso dentro de relagdes histdricas,
culturais e sociais de um grupo especifico, que é o da comunidade de ‘lifestyle residents’ no Algarve.

Palavras-chave: Cartas ao editor, identidade, alteridade, discurso, lifestyle migration
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A gestao de recursos humanos e a valorizacao das competéncias sécio-emocionais na
hotelaria

Lara RAMALHINHO | Maria de Lurdes CALISTO
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril, Portugal
lara_catarina@hotmail.com | lurdes.calisto@eshte.pt

Atualmente, e mais do que nunca, regista-se uma valorizagdo das competéncias dos individuos. Sendo
os empregados muitas vezes considerados um dos recursos estratégicos de uma organizagao, as suas
competéncias serdo determinantes ndo sé para o desempenho da sua fun¢gdo mas também para o
desempenho global da organizagao.

As competéncias comportamentais dos empregados, e em especial as competéncias sdcio-
emocionais, revelam-se particularmente importantes no contexto da hotelaria, dada a forma como
essas competéncias podem influenciar a relacdo empregado-hdspede e, consequentemente, a
qualidade do servico prestado. Assim, esta investigacao procurou analisar se as politicas de Gestao de
Recursos Humanos adoptadas em quatro hotéis da regido de Lisboa efetivamente valorizam este tipo
de competéncias.

A investigacdo possui um cardcter exploratdrio e descritivo, baseada no estudo de casos, tendo os
resultados sido obtidos através de um inquérito por questiondrio aos empregados que desempenham
fung¢bes de front-office, e de entrevistas em profundidade aos Directores de Recursos Humanos de
quatro unidades hoteleiras em Lisboa.

Os resultados apontam no sentido de que a relevancia atribuida pelos hotéis ao conjunto das
competéncias dos seus empregados se traduzir em determinadas praticas de recrutamento e selecdo,
formacdo, e avaliacdo do desempenho. Contudo, no que respeita as competéncias sdcio-emocionais,
regista-se que o foco das politicas se resume a politica de formagaosem consequéncias ao nivel das
restantes politicas RH.
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A hotelaria é um setor onde, reconhecidamente, existe incongruéncia entre a importancia estratégica
atribuida a relacdo empregado-hdspede e as praticas efetivas de GRH. Por outro lado, a hotelaria é um
dos setores de atividade relativamente menos estudados em Portugal, se considerarmos a sua
contribuicao para o PIB e para as exportacdes. Estudos sobre a tematica da GRH neste setor serao,
pelas duas razdes acima, sempre pertinentes. O estudo fornece importantes linhas de investigacao
para futuros estudos empiricos de natureza quantitativa.

Que se saiba, este € o primeiro estudo relizado em Portugal sobre as competéncias socio-emocionais
dos trabalhadores do setor hoteleiro no quadro das politicas de GRH.

Palavras-chave: Competéncias, Competéncias Sécio-emocionais, Desempenho, Gestao de Recursos
Humanos, Hotelaria
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A alianca indissociavel entre o turismo cultural e o turismo em espaco rural na Madeira

Elisabete Teixeira Gouveia RODRIGUES
Instituto Politécnico de Portalegre, Escola Superior de Educagdo
elisabete.rodriguesi@gmail.com

Admitindo-se que o enriquecimento da oferta turistica equacionado com o desenvolvimento dos
conteldos tradicionais e da oferta cultural de uma regido, para além de contribuir para a recuperagéo
e preservacdo do patrimdnio cultural, pode ser um fator relevante de diferenciacdio e de
competitividade para o turismo regional uma vez que o turismo e a cultura sdo aceites como dreas
estratégicas no contexto do crescimento econédmico e social de muitas regides e sendo o patrimdnio
cultural da Madeira um fator de forte atratividade turistica no contexto do turismo em espaco rural na
Ilha, pretendeu-se neste artigo valorizar as atividades culturais como um recurso turistico fundamental
na oferta turistica futura das «Casas de Campo» na Ilha da Madeira.

A opcao pela conjugacdo dos métodos qualitativos e quantitativos fundamentou-se na inexisténcia de
investigacdo nesta drea na Madeira. Com base em inquéritos langados aos visitantes das «Casas de
Campo» na Madeira e entrevistas dirigidas aos proprietarios destes empreendimentos, apuramos o
perfil deste Visitante, inexistente até a data, com enfoque particular nas motiva¢des turisticas.
Analisdmos os resultados relativos as atividades realizadas pelos visitantes TER, numa tentativa de
compreendermos melhor as respetivas motivacoes turisticas. Aferimos que as atividades incidiram
sobretudo na natureza (82,9% de respostas), no desejo de experimentar a gastronomia tradicional
(78,7% de respostas) e que um nimero razoavel de visitantes (40,2%) realizou atividades culturais. A
investigacdo permitiu-nos concluir que a alianga entre o turismo cultural e o turismo em espaco rural
na Madeira é genuina. Apesar da sua autenticidade, esta alianga ndo esta a ser fruida pelos promotores
na procura de uma maior taxa de ocupagao para as «Casas de Campo» na Madeira.

O turismo em espaco rural (TER) é muito recente na llha, deu os seus primeiros passos, nos finais do
século XX. Ndo tem existido uma promocao especifica para o TER pelo que os proprietarios das «Casas
de Campo» tém seguido na divulga¢do dos seus empreendimentos as linhas de orientacdo da
promogado turistica da Madeira em geral, sem que se tenha tido em consideragdo a segmentacdo deste
tipo de turismo e a diversidade destes visitantes. Um dos principais contributos da presente
investigacao reside na constatacao da heterogeneidade deste segmento turistico e da importancia da
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vertente cultural como recurso turistico nas decises futuras relativas a estratégia promocional do
TER na Madeira.

Palavras-chave: Turismo Rural, Turismo Cultural, Casas de Campo, Madeira
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Turismo de saude naregido de Fatima: contributos a clusterizacdo, enquanto modelo de
desenvolvimento

Marco Alexandre Oliveira RODRIGUES
Instituto Politécnico de Tomar - Escola Superior de Gestdo de Tomar, Portugal
marco.ao.rodrigues@gmail.com

Luis Mota FIGUEIRA | Jorge Manuel Marques SIMOES | Rodrigo MORAIS
Instituto Politécnico de Tomar - Escola Superior de Gestdo de Tomar, Portugal

Objetivos: Analisar as potencialidades de criacdo do Cluster de Turismo de Saude para regido de
Fatima; Relacionar se a regido tem as caracteristicas necessarias a criagdo deste produto de turismo;
Identificar se existe o reconhecimento por parte dos players locais para o desenvolvimento de
sinergias, na qualificacdo da oferta; Apresentar o modelo de Clusterizagdo para responder a
dinamizagdo do produto a nivel regional.

Metodologia: E realizado um estudo qualitativo, exploratério, onde a técnica da Entrevista, é o
instrumento preponderante de colheita de dados. E construido um esquema metodoldgico de andlise
ao objecto de estudo, bem como a andlise dos dados é realizada na dtica Andlise SWOT.

Concluiu-se que o Fatima pode integrar, como complemento, um produto de Turismo de Salide, pela
sua projecao mundial, capacidade hoteleira instalada, caracteristicas e potencialidades, mas ndo um
destino neste segmento. Também, o desenvolvimento de um Cluster de Turismo de Saude na Regidao
permite qualificar a oferta turistica, criando sinergias, onde a criacdo de produtos inovadores e
diferenciadores seja designio que responda as necessidades dos turistas e comunidade local.

Do ponto de vista do produto de Turismo de Salde e a sua relagdo com Fatima e a Regido, este estudo
demonstra qual o lugar que Fatima pode ocupar na cadeia de criacdo de valor nesse dominio.
Também, evidencia as fragilidades, que existem do ponto de vista de acessibilidade a cuidados de
saude, por parte dos turistas que se deslocam a regiao.

Permite equacionar a dinamizacdo de um Cluster Regional de Turismo de Salde, bem como de
internacionalizacao dos servigos e cuidados de saude, onde Fatima, pela sua projecao mundial, pode
ser um elo fundamental de fortalecimento do produto, bem como de utilizacdo da capacidade
hoteleira instalada.

E uma drea de estudo em desenvolvimento, bem como encontra-se equacionada o Plano Estratégico
Nacional de Turismo. Neste sentido, ndo existem estudos que demonstrem qual a capacidade ja
instalada, qual a articulagc@o entre os diferentes intervenientes do mercado, quer do turismo, satde,
ou do sector publico ou privado. E um estudo exploratdrio que tem a ambic&o de levantar as questdes
que devem ser respondidas, no sentido da construcao de estratégias conjuntas a um mercado que
pode trazer valor acrescentado, e igualmente, ser um produto que potencie a diferencie a capacidade
ja instalada, trazendo novas dinamicas ao setor do turismo e da satde.

Palavras-chave: Turismo de Salde, Fatima, Cluster, Modelos, Mercados
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Adopcién y uso de tecnologia cloud computing en las organizaciones

Pedro R. PALOS SANCHEZ | Francisco J. ARENAS
Universidad de Extremadura, Espaia
ppalos@unex.es

Esta investigacidn trata de estudiar y ahondar en la evolucidn de esta todavia reciente tecnologia, su
aplicabilidad a medio y largo plazo, asi como en encontrar la férmula que permita encontrar su mejor
modelo de adopcién tecnoldgico en una organizacidn.

Primero se hizo una revisién en profundidad de la literatura sobre adopcién de sistemas de
informacién, en especial sobre la nube, para posteriormente disefiar la técnica de investigacion
elegida. En nuestro caso fue la encuesta, basada en una muestra de organizaciones y soportado en un
cuestionario online, el cual respondieron 150 empresas.

Resultados: Conocer fundamentalmente la influencia que ejerce el tamafio de la organizacién (n° de
empleados y facturacion), el sector de pertenencia (TIC u otro) y el cargo del encuestado, a la hora de
analizar el comportamiento de la organizacion en la adopcidn y uso de estos nuevos sistemas de
informacién.

Eluso del cloud en el trabajo, permite hacer las tareas mas rapidamente, mejore el rendimiento laboral
e incremente la productividad. Estos datos hacen presagiar fuertes inversiones publicas y privadas en
estas tecnologias y a la vez también hacen necesaria una fuerte reconversion en sector TIC
acostumbrado a desarrollar aplicaciones o dar servicios bajo modelos que se quedan ya
absolutamente obsoletos en su despliegue o en su modelo de negocio.

Gran oportunidad para conocer e investigar acerca de una tecnologia absolutamente emergente y con
un elevado potencial de futuro.

Palavras-chave: cloud computing, digital economy, innovation adoption, online marketing,
technological entrepreneurship.
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Paréfrase e reformula¢do no discurso metalinguistico: um estudo empirico

Idilia SANTOS
ESGHT - UALG, Portugal
ibarros@ualg.pt

A neologia é um fendmeno bastante estudado em lexicologia do ponto de vista da producdo de
neologismos e da sua categorizacdo sob forma de taxonomias destinadas a alimentar bases de dados,
dicionarios electrénicos, etc. A sua interpretacao é, por motivos metodoldgicos e tedricos, remetida
para o campo da psicolinguistica, ou reduzida a identificagdo, processo cuja variabilidade é encarada
como perturbacdo da investigacdo lexicoldgica (Reutenauer, 2012; Sablayrolles, 2013).

Esta comunicacdo apresenta, no ambito da linguistica cognitiva (Geeraerts & Cuyckens, 2007;
Langacker, 2009), um estudo empirico das fun¢bes da reformulacdo e da parafrase no discurso
metalinguistico sobre o sentido de neologismos ficcionais. A metodologia utilizada é a andlise
cognitiva do discurso (Tenbrink, 2015) adaptada ao estudo de situagdes de leitura. Foi investigada a
forma como um grupo de 15 leitores franceses, durante a leitura de um texto narrativo de ficcao
cientifica, constréi o sentido dos neologismos ficcionais, unidades lexicais criadas para designar
entidades ficticias, geralmente consideradas como marcadores discursivos desprovidos de sentido ou
como apresentando um elevado grau de opacidade (Munat, 2007).

Os resultados apontam para: a) importancia quantitativa da categorizacdo; b) auséncia de relacdo
sistematica entre os processos de constru¢do do sentido e as matrizes lexicogénicas; c) processos
semelhantes no caso de unidades lexicais simples, ocorrendo em estruturas N de N, e unidades lexicais
lexicais complexas.

Os resultados tém implicagbes, por exemplo, ao nivel dos estudos em lingua materna sobre a
polissemia, em lingua estrangeira sobre os processos cognitivos desenvolvidos na aprendizagem de
linguas estrangeiras e, em lexicologia, na compreensao da variabilidade do sentimento neoldgico.

A neologia é habitualmente estudada de forma descontextualizada, do ponto de vista da producao de
neologismos denotativos (matrizes lexicogénicas), incidindo nos processos morfolégicos de formagdo
de palavras, com vista a produ¢ao de taxonomias e recorrendo a introspeccao do linguista. Esta
comunicagdo apresenta um estudo qualitativo empirico sobre a constru¢do do sentido de
neologismos ficcionais no seu contexto discursivo.

Palavras-chave: Semantica cognitiva, neologismos ficcionais, parafrase, reformulacdo,
metalinguagem

Referéncias

Geeraerts, D., & Cuyckens, H. (Eds.). (2007). The Oxford handbook of cognitive linguistics. Oxford
University Press.

Langacker, R. W. (2009). Investigations in cognitive grammar. Walter de Gruyter.

Munat, J. (2007). Lexical creativity as a marker of style in science fiction and children’s literature. In:
Munat, J. (Ed.), Lexical Creativity, Texts and Contexts. Amsterdam/Philadelphia: John
Benjamins, 163-185.

Reutenauer, C. (2012). Propositions pour la détection automatique de la néologie sémantique.
Cahiers de lexicologie. Néologie sémantique et analyse de corpus. n°100, 137-160.

Sablayrolles, J.-F. (2013). Le sentiment néologique : une compétence qui s’acquiert et s’daffine. In:
Alves, M. . & al. (Orgs.), Os estudos lexicais em diferentes perspectivas, 3, Universidade de S&o
Paulo: Sdo Paulo, 6-20.

Tenbrink, T. (2015). Cognitive Discourse Analysis: accessing cognitive representations and processes
through language data. Language and Cognition. Vol. 7, 01, 98-137.

POSTGRADUATE

CONFERENCE

MANAGEMENT, HOSPITALITY 6 TOURISM

zseu‘r,

25



26

Facebook: uma ferramenta de comunicacao para as Regioes de Turismo de Portugal
continental?

Barbara Coutinho Pires dos SANTOS
Universidade de Evora e CEFAGE, Portugal
bacps@terra.com.br

Maria Filomena TORRES | Leonor Vacas de CARVALHO
Universidade de Evora e CEFAGE, Portugal

O Facebook é cada vez mais uma importante ferramenta para o consumidor quer na procura de
informacdo quer na tomada de decisdo de compra, especialmente na drea do turismo. Portanto, a
presenca nas redes sociais torna-se fundamental para as regides de destinos turisticos, no intuito de
aumentar a interagdo e o envolvimento dos mesmos com o consumidor. Este estudo pretende analisar
como as regides de destinos turisticos de Portugal Continental estdo a utilizar essa ferramenta de
comunicagao, através de alguns indicadores digitais.

Inicialmente, serd elaborada uma pesquisa bibliogréfica sobre o tema proposto. Seguidamente,
realizarse-a uma anadlise de contelddo e de métricas nas paginas das regides de turismo, com a
finalidade de medir o nivel de interacdo de cada regido com seus utilizadores no Facebook. O trabalho
de campo decorrerd no periodo entre margo e maio de 2015.

A andlise das péaginas do Facebook das regides turisticas permitird compreender, qual a influéncia dos
tipos de contelido das publicag¢bes e, da regularidade com que sdo atualizadas, no relacionamento
com os potenciais turistas dessas regides. Prevé-se encontrar diferencas ao nivel do ndmero de
gostos, partilhas e comentdrios por parte dos seguidores das paginas refletindo assim, diferentes
niveis de envolvimento com os destinos.

Pretende-se aumentar o conhecimento sobre os motivos e os conteidos que estimulam os
utilizadores a interagirem com as regides turisticas no Facebook, como ponto de partida para
investiga¢des futuras.

Este estudo utilizard métricas normalmente associadas a paginas comerciais como indicadores de
interagdo dos utilizadores com as regides de destinos turisticos no Facebook analisadas.

Palavras-chave: Facebook, regides de turismo de Portugal, interagcao, marketing turistico,
comunicagao digital
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O impato da fiscalidade e ajustamentos extracontabiliscos no resultado liquido das
empresas
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Santana FERNANDES | Lurdes VARELA
UAIg-ESGHT, Portugal

Este trabalho tem como objeto geral o estudo da relagao existente entre a contabilidade e a
fiscalidade. Numa analise pormenorizada pretende-se verificar qual a relevancia dos ajustamentos
extra contabilisticos, ao Quadro 07 da declaracdo de rendimentos modelo 22, na determinacdo do
resultado fiscal.

Nesta investigacao efetudmos pesquisa bibliogréfica para enquadramento do tema e relevar a sua
importancia. Através de um questiondrio a aplicar aos empresdrios interessados enquanto gestores
ou acionistas destas empresas numa perspetiva fiscal, auscultaremos sobre o conhecimento que estes
detém acerca do impacto da fiscalidade no resultado liquido das suas empresas. Este estudo sera no
final complementado com uma entrevista a um auditor para comentario aos resultados obtidos no
questionario cruzando-os com a sua opinido, enquanto especialista.

Da revisdo bibliografica efetuada, referem Samagaio (2008) e Nabais (2007), é expetavel que a
percecdao dos empresarios varie consoante a atividade e 0o ambiente onde desenvolvem o seu negdcio.
Com a realizagdo do presente estudo, prevemos aferir o conhecimento que os empresarios detém
acerca do impacto fiscal nas suas empresas o qual previsivelmente serd diverso de mediante os
respetivos setores de atividade.

As empresas podem ser fatores de estabilidade social. Esse papel é indissocidvel do conhecimento e
da fiabilidade da informagdo acessivel aos contribuintes. Com a realizagdo do presente trabalho
podemos apresentar aos gestores e ou acionistas uma série de procedimentos que podem ser Uteis e
que quando adotados no momento das suas tomadas de decisdes podem contribuir para uma redugdo
da carga fiscal.

O tema abordado neste trabalho ja foi alvo de interesse por parte de outros autores. No entanto, a
nossainvestigacdao permitird identificar o conhecimento que os empresarios detém acerca dareflexdo,
rigor e qualidade na fiabilidade da informacdo constante nas demonstragdes financeiras e avaliar o
peso que a fiscalidade tem de acordo com os critérios adotados no decurso das suas atividades.

Palavras-chave: Fiscalidade, contabilidade, auditoria, resultado liquido, impato fiscal
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Vantagens, limita¢Ges e solu¢des na utilizacao de sistemas ERP (Enterprise Resource
Planning) - um estudo de caso na indtstria hoteleira

Paula SERDEIRA AZEVEDO | Carlos AZEVEDO
Universidade do Algarve — ESGHT, Portugal
pscorreia@ualg.pt

Procurou-se, com a presente investigacdao, quer através da revisdo da literatura sobre a tematica, quer
através do estudo de caso, analisar de que forma os SI/TI do tipo ERP sdo aplicados nas unidades
hoteleiras estudadas, nomeadamente expondo as suas vantagens e, ao mesmo tempo, as suas
limitagbes, contribuindo para desmistificar que se trata de sistemas “completos” e “definitivos”.
Neste contexto, foram analisados os SI/TI (Sistemas de Informagdo baseados em TI) das unidades
hoteleiras integradas num grupo em crescimento e que, por este motivo, tem necessidade de adaptar
sistemas e tecnologia por vezes dispares e muitas vezes obsoletos.
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Com o objetivo de analisar a cobertura, as vantagens e as limita¢ées dos Sistemas de Informag¢do, em
particular dos Sistemas ERP, na industria hoteleira, foi elaborado um caso de estudo incidindo num
importante grupo econdmico de Portugal. A investigacdo desenvolvida ndo pretendeu a confirmacdo
ou a refutacdo de hipdteses ou a medicdo quantitativa da influéncia de varidveis num determinado
fendmeno. Pretendeu antes responder a questdes propostas, interpretando, através da analise
sistematica dos dados recolhidos, as avaliacbes, percepcdes, necessidades e limitagdes dos SI/TI
(Sistemas de Informacdo baseados em Tecnologias de Informacdo) apresentadas pelas pessoas
envolvidas no estudo. Seguiu portanto uma ldgica indutiva, com énfase na andlise de dados
qualitativos e com recurso ao método de estudo de caso. A investigacdo apresentada seguiu uma
abordagem interpretativista. Perante as questdes a investigar, foi adoptada uma abordagem de
compreensdo e interpretacdo dos factos, pelainsercdo dos investigadores no contexto organizacional
das unidades hoteleiras. Esta op¢do interpretativista permite que um grupo de pessoas, entre
gestores, directores de S| ou utilizadores, num contexto organizacional, possam expressar,
conceptualizar e avaliar os objectivos definidos pela investigagao.

O método de investigagdo adoptado nesta investigacdo combina vdrias técnicas, como as entrevistas
semiestruturadas ao presidente do conselho de administragdo do grupo hoteleiro, ao director do
departamento de SI/TI do grupo, bem como ao responsavel pela drea de logistica do departamento
SI/TI do grupo hoteleiro, ao responsével pela drea de recursos humanos do departamento SI/Tl e ao
responsdvel pela drea financeira do departamento SI/TI, no sentido de encontrar ineficiéncias ou
inconsisténcias na informacao utilizada e facilitar a analise dos processos envolvidos.

Por forma a permitir a triangulacdo dos dados, foi aplicado um inquérito por questiondrio aos
utilizadores-chave do grupo hoteleiro em estudo. A elaboragdo do questiondrio teve os contributos
do painel de especialistas o qual permitiu também a sua validagao.

Os resultados do caso de estudo permitem concluir pela aceitacdo, satisfagao e de uma forma global
pelo sucesso desta implementacdo de um Sistema ERP. Complementarmente referiremos o
posicionamento do grupo estudado na industria da hotelaria, aferindo assim o grau de sucesso desta
implementacgdo, juntamente com outros factores, designadamente:

1. O tempo de implementacdo de Sistemas ERP no grupo estudado estd alinhado (embora
sensivelmente menor) com a média da industria hoteleira.

2. O racio custos de implementacdo/vendas é consideravelmente inferior ao da industria
hoteleira, o que significa que os investimentos efetuados em Sistemas ERP sao inferiores aos
de outras industrias e confirma a ndo utilizagdo dos SI/TI como facto estratégico de
diferenciagdo.

3. Faceaoorcamentado, o grupo estima em menos de 15% o desvio verificado, o que o posiciona
na média dos desvios observados noutras industrias.

4. A maioria dos inquiridos no benchmarking (35%) optou pelo Sistema ERP SAP, o mesmo
escolhido pelo grupo.

Quanto ao nivel de satisfacdo, o grupo apresenta um nivel acima dos valores observados para as outras
industrias.

Um dos objectivos desta investigacdao foi efectuar um enquadramento de referéncia de um grupo
hoteleiro com o objectivo de analisar o papel e o grau de cobertura dos Sistemas ERP implementados.
Este enquadramento pode ser considerado um contributo para as para organiza¢des do sector que
pretendam um modelo de representacdo da organizacdo e dos seus SI/TI que melhor as habilite ao
planeamento e desenvolvimento de estratégias e a sua operacionaliza¢do através de sistemas e
tecnologias de informagao.

Palavras-chave: Sistemas de Informacdo, Sistemas ERP, Integracao da informagdao, Hotelaria e Turismo
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O impacto dos recursos na internacionalizacao de PME vitivinicolas inseridas em cluster: o
caso da Peninsula de Setubal

Antdnio Nunes Da SILVA
Universidade de Evora, CEFAGE, Portugal
ansylva@fa.uevora.pt

Os objectivos deste estudo consubstanciam-se em identificar os recursos gerados pelo cluster regional
vitivinicola e analisar a sua influéncia no processo de internacionalizacdo das PME nele inseridas,
através da abordagem centrada nos recursos (RBV - Resource-based View).

O argumento tedrico em que se baseia este trabalho é de que a inclusdo em cluster proporciona as
empresas 0 acesso a recursos que podem influenciar a sua intensidade competitiva no processo de
internacionalizagao.

A pesquisa € de natureza exploratdria por permitir o estudo do tema de diversos angulos e aspectos.
Quanto aos procedimentos, a pesquisa é bibliogréfica e documental, andlise de exemplos similares e
entrevistas em profundidade. A abordagem é qualitativa por se considerar que existe uma relagdo
dindmica entre a realidade e a subjetividade.

A estratégia de investigacao adoptada é o estudo de caso por ser o método mais adequado para
conhecer detalhadamente e com profundidade as nuances do fenédmeno em estudo e a relagdo entre
este e 0 seu contexto.

Os resultados esperados desta pesquisa é que confirmem que os recursos do cluster sao apropriados
pelas empresas e tém impacto no seu desempenho no mercado assim como no desenvolvimento da
sua estratégia de internacionalizacdo. A competitividade depende, ndo apenas dos recursos e
capacidades de cada PME, mas também dos partilhados em contexto do cluster como um todo.

Este estudo pretende trazer novos insights sobre a teoria dos clusters industriais e sobre a importancia
da RBV como vantagem competitiva das PME vitivinicolas.

O desenvolvimento de recursos no cluster podera ampliar a competitividade das organiza¢des nele
inseridas, facilitando o seu desempenho nos mercados externos.

A relagdo entre clusters e a internacionalizagdo de empresas neles inseridas, raramente tem sido
abordada em contexto nacional. Estudar esta realidade é relevante para as industrias organizadas em
aglomeracbes geogréficas como € este caso.

Palavras-chave: RBY, Internacionalizacdo, cluster, PME, industria vitivinicola
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The analysis of factors influencing innovation success integrating moderating variables

Eva SVANDOVA
Masaryk University, Faculty of Economics and Administration, Czech Republic
kubatova@econ.muni.cz

One area of the innovation studies is focused on identifying factors influencing innovation success.
Frequently mentioned factors are organizational culture as a part of innovative climate, competition
pressure and openness of the companies to external environment (cooperation). However
considerable number of these studies is based on meta-analysis procedure, empirical studies are
missing moreover within the construction industry. The aim of this article is to find out relationship
between company’s innovative climate, competition pressure and cooperation as possible predictors,
and product innovation as the output in the construction industry.

The verification of proposed hypotheses is based on the quantitative research. The basic method of
collecting the data is questionnaire survey realized on 279 construction small and medium enterprises
(SME) coming from the Czech Republic and Austria. The influence of moderating variable is tested by
correlation analysis especially partial correlations, ANOVA, “split file” procedure and linear regression.
Nationality of the companies is moderating the relationship between predictors and innovation
outcome. Construction companies with higher innovation outcome are those cooperating with others
exposed to competitive pressure in the Czech Republic. In Austria these results are not valid.
Nationality as the moderating factor must be integrated into the studies when assessing factors
influencing innovation success as well is in the innovation management when defining innovation
strategy of the company.

Identification of the third moderating variables influencing relationship between innovation factors
and innovation success helps the researcher to define suitable research sample and the practitioners
to stipulate suitable innovative strategy.

There exists a gap concerning identification of the variables, which are moderating the relationship
between factors influencing innovation and innovation success, based on empirical testing.

Keywords: Innovation, moderation, cooperation, success factors, competition
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Tecnologia, b-learning e formag¢dao em turismo: o caso do Mestrado em Turismo, Inovagao
e Desenvolvimento da ESTG de Viana do Castelo

Sandra Vieira VASCONCELOS
ESTG- Instituto Politécnico de Viana do Castelo, Portugal
sandra.vasconcelos@estg.ipvc.pt

Ana BALULA | Pedro Ferreira dos Santos ALMEIDA
Universidade de Aveiro, Portugal

Nesta comunicagdo pretende fazer-se o balango de umainvestigacdo que decorreu ao longo de quatro
anos e no ambito da qual se propds avaliar o Mestrado em Turismo, Inova¢ao e Desenvolvimento da
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ESTG de Viana do Castelo. Tratando-se de um mestrado que decorre em blearning, descreve-se o
modelo de funcionamento, sendo dada especial atencdo aos meios tecnolégicos mobilizados e as
percep¢des dos participantes envolvidos no curso.

A investigacao descrita assume-se como um estudo de avalia¢do, tendo-se adotado uma abordagem
mista e mobilizado diferentes técnicas de recolha de dados (questiondrios, entrevistas e focus group).
Os dados recolhidos foram analisados recorrendo a andlise estatistica e de contetido.

O estudo permitiu concluir que a utilizagdo das TIC no ambito da formacao em Turismo é uma mais
valia que poderd potenciar a transferéncia de conhecimento e facilitar a adaptacdo dos alunos ao
mercado de trabalho. Relativamente ao curso em analise, embora os intervenientes sejam favoraveis
a adogao do blearning, subsistem reservas relativamente a sua implementa¢do. Apesar do potencial
desta modalidade de formacdo verifica-se uma grande discrepancia entre as expectativas iniciais dos
alunos e as suas percep¢des no final do mestrado.

Considera-se que com esta investigacao foi dado um contributo valido para a caracterizac¢do e a
reflexdo em torno da utilizagdo do blearning no Ensino Superior em Portugal, designadamente no
ambito da Educacdo em Turismo.

Tendo surgido num contexto de mudanga do Ensino Superior em Portugal, em que cada vez mais
instituicbes investem na formagao a distancia, este estudo contribuiu para a discussdo alargada acerca
do blearning a varios niveis, designadamente no que concerne a Educagdo em Turismo. Apesar da
importancia desta temdtica, em Portugal (sobretudo no Ensino Superior Politécnico) trata-se de uma
drea ainda emergente. Nesse sentido esta investigacdo desempenha um papel importante na
divulgacdo do trabalho que tem vindo a ser realizado neste ambito.

Palavras-chave: Blearning, Ensino Superior Politécnico, Educa¢cdo em Turismo
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A influéncia do pais de origem da marca nas preferéncias dos consumidores
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O objetivo geral deste trabalho é o de avaliar se a nacionalidade (pais de origem) da marca influencia
o comportamento de compra do consumidor. A marca é considerada um ativo estratégico para as
empresas, mas ao mesmo tempo é complexo, pois ndo existe uma unica defini¢do para a palavra
marca. Comecou por ser utilizada como um sinal aplicado nos bens/produtos como forma de
identificacdo dos seus proprietdrios, ou ainda, nos animais ou escravos. Este conceito foi evoluindo e
nos dias de hoje, além de ser um elemento de diferenciacao face a concorréncia, os estudos sobre o
comportamento do consumidor ligaram-na a fatores intangiveis como as emogbes e afetos deixando
de ser apenas formada por fatores tangiveis.
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O conceito de marca ultrapassou a barreira dos FMCG associando-se a servicos, cidades,
universidades, celebridades e até a paises. E comum os consumidores associarem certas marcas ao
prestigio do pais de origem da mesma como por exemplo a BMW é associada ao rigor e a exceléncia
na tecnologia da Alemanha, a moda é associada a tradicao Francesa e o vinho do Porto a Portugal, pais
com uma tradi¢do secular na producdo e comercializagdo deste produto. As empresas, tendo
conhecimento destas associacbes, adaptam as suas estratégias de marketing de acordo com o
comportamento do consumidor.

Realiza-se um inquérito a uma amostra de conveniéncia de consumidores portugueses sobre o
impacto dos produtos nacionais nas suas decisdes de compra de produtos do setor alimentar.
Prevé-se encontrar conclusées encorajadoras no sentido fornecerem pistas para ajudarem a adequar
as estratégias das marcas portuguesas resultando num maior reconhecimento por parte do
consumidor.

Contributos: fornecer pistas as marcas sobre aquilo que os consumidores portugueses valorizam
quando optam por comprar produtos/marcas nacionais. O tema é original e pertinente pois pretende-
se estudar o impacto da marca Portugal no comportamento do consumidor portugués.

Palavras-chave: Marca, Pafs de origem, Consumidores, Portugal
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Imagem dos destinos turisticos e competitividade: perce¢cdo da imagem dos Acores
enquanto destino turistico pelos principais mercados emissores
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Ana Isabel Damido de Serpa Arruda MONIZ | Francisco José Ferreira SILVA
Universidade dos Acores

A investigacdo tem como objetivo compreender a imagem, cognitiva, afetiva e global, do destino
turistico Acores, pelos principais mercados emissores. Visa perceber a qualificacdo dos atributos,
assim como o grau de importancia que estes assumem na sele¢dao de um destino. Pretendemos
identificar as motivagbes, as fontes de informagdo utilizadas e mais importantes, bem como
compreender a satisfacdo e as expetativas futuras destes mercados.

Teoricamente, definimos o conceito de imagem dos destinos turisticos, seguindo-se a abordagem ao
processo de formacdo desta, destacando a teoria dos estagios segundo Gunn (1972), e os modelos de
formacao daimagem segundo Baloglu & McCleary (1999) e Beerli & Martin (2004).

O estudo aplica um questionario constituido por questdes fechadas. Os dados serdo tratados através
do programa SPSS.

A dimensdo cognitiva da imagem € avaliada positivamente pelos que visitam o destino pela primeira
vez, enquanto a dimensdo afetiva é avaliada positivamente pelos repetentes.

As caracteristicas sociodemogréficas influenciam a avaliagdo da imagem.

Quanto maior o grau de satisfagdo maior serd a inten¢do de regressar e/ou recomendar o destino a
amigos e familiares.

A fonte de informagdo mais relevante advém das recomendagdes de familiares e amigos.

A imagem € um elemento decisivo para a sele¢do de um destino turistico num mercado altamente
competitivo.

Devido a sua importancia, a investigacdo assume-se como sendo uma ferramenta util, pois na posse
deste conhecimento serd mais facil para a regido tornar-se mais competitiva, uma vez que poderd
ajustar efou alterar a sua imagem por forma a corresponder as expetativas dos turistas, bem como
podera desenvolver estratégias de marketing diferenciadas.

Apesar de esta temdtica ser amplamente abordada, a verdade é que ndo existe nenhum estudo do
género aplicado aos Agores. Enquanto tema de extrema relevancia na drea do marketing turistico, a
sua abordagem torna-se importante para o planeamento estratégico da regido.

Palavras-chave: Imagem, destinos turisticos, competitividade, marketing
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Siléncio / voz nas organizagGes e seguranca psicoldgica
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Nas organizagbes empresariais, os colaboradores podem contribuir com informagées, ideias,
preocupaces, opinides e propostas, as suas chefias, relativamente (1) ao modo como o trabalho
poderd ser executado, (2) o que deve/ ndo deve ser feito, (3) como uma determinada decisdo pode
ser posta em prética, e (4) como uma determinada politica deve ser formada e executadai . Todavia,
devido a um diverso conjunto de condicionantes, muitas vezes os colaboradores optam por ficar em
siléncio. Uma dessas condicionantes é a seguranca psicoldgica, a qual é aqui tomada como
correspondendo as percecdes dos colaboradores relativamente as consequéncias de assumirem
riscos interpessoais no local de trabalho. Com o trabalho a ser desenvolvido (o qual terd como foco o
siléncio e a seguranca psicoldgica, recorrendo ao estudo da voz com o intuito de complementar o
estudo do siléncio) procura-se: - Conhecer fatores que possam levar os colaboradores a se manter em
siléncio (ndo comunicando aos seus lideres, ineficiéncias, problemas, oportunidades de melhoria,
atividades inapropriadas e questfes estratégicas relacionadas com a organizagdo onde estes
colaboram). - Conhecer os varios tipos de siléncios que podem ser acionados pelos colaboradores; -
Perceber se existe alguma relagdo entre os tipos de siléncio e a seguranga psicoldgica dos
colaboradores. Para o trabalho a ser desenvolvido pretendemos utilizar a recolha documental. Isto é,
para a elaboragdo do poster, iremo-nos focar apenas na parte tedrica, sendo esta parte integrante de
um projeto em curso onde se prevé uma metodologia de inquérito por questiondrio, sendo abrangidos
colaboradores de empresas da Ilha de Sao Miguel, Agores. Prevemos que a seguranga psicoldgica esta
negativamente relacionada com determinados tipos de siléncio que podem ser adotados pelos
colaboradores, resultando numa série de resultados para a organizagao. Do que temos conhecimento,
a literatura a volta dos construtos a que nos propomos estudar ainda é muito recente e o respetivo
ndmero de estudos ainda é reduzido. No que concerne ao nosso pais, pouca ou nenhuma atenc¢ao tem
sido dada a estes dois temas. Assim, com o poster a ser redigido, pretende-se fornecer os alicerces
necessarios para que novos estudos relacionados com o siléncio e/ou a seguranca psicoldgica sejam
levados a cabo, uma vez que tais temas se revestem de uma grande complexidade e do seu correto
manuseamento pode depender o sucesso organizacional. Tal como referido, para além dos temas a
que nos propomos estudar serem muito recentes na literatura, o nosso pais peca pelo muito reduzido
ndmero de estudos a volta destas correntes. Assim, consideramos que o tema apresenta ndo sé um
elevado grau de originalidade mas também é relevante para a drea da gestao dos recursos humanos,
visto que de uma comunicagdo eficaz também depende o sucesso organizacional.

Palavras-chave: siléncio do colaborador, siléncio organizacional, voz do colaborador, comunicac¢do
ascendente, seguranga psicoldgica
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