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Resumo 
 

O turismo desempenha um papel fundamental no desenvolvimento económico e 

social de Portugal, assumindo particular relevância na Região Autónoma da Madeira 

(RAM), onde contribui de forma estratégica para a criação de emprego, a valorização dos 

recursos patrimoniais e o dinamismo económico local. Assim, este estudo tem como 

objetivo principal analisar o efeito da participação em feiras de turismo no desempenho 

das empresas hoteleiras da RAM, dando especial ênfase ao papel das parcerias público-

privadas (PPP) como apoio estratégico. 

A investigação seguiu uma abordagem quantitativa, aplicando um inquérito junto 

de representantes de empresas hoteleiras da região, com o propósito de compreender as 

motivações para participar em feiras, os seus benefícios e desafios, e ainda o nível de 

satisfação com esses eventos. Além disso, foi analisado o contributo das PPP para reforçar 

a visibilidade, a competitividade e a capacidade de internacionalização das empresas 

participantes. 

Os resultados evidenciam a relevância das PPP na promoção de estratégias 

colaborativas eficazes, impactando positivamente a presença das empresas em feiras 

nacionais e internacionais. Este trabalho contribui para o avanço do conhecimento 

científico ao propor e testar um modelo conceptual centrado na cooperação institucional 

no setor turístico, oferecendo igualmente recomendações práticas dirigidas a gestores 

públicos, empresários e decisores políticos. 

 

Palavras-chave:  

Parcerias público-privadas (PPP); Estratégias colaborativas; Feiras de Turismo e Eventos; 

Hotelaria; Região Autónoma da Madeira (RAM). 
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Abstract  
 

Tourism plays a fundamental role in the economic and social development of 

Portugal, with particular relevance in the Autonomous Region of Madeira (RAM), where 

it contributes strategically to job creation, the enhancement of heritage resources, and 

local economic dynamism. Therefore, this study primarily aims to analyse the effect of 

participation in tourism fairs on the performance of hotel companies in RAM, with a 

special focus on the role of public-private partnerships (PPPs) as strategic support 

mechanisms. 

The research adopted a quantitative approach, applying a survey to representatives 

of hotel companies in the region, to understand their motivations for participating in fairs, 

the benefits and challenges associated, and their level of satisfaction with these events. 

Additionally, the study analysed how PPPs contribute to strengthening the visibility, 

competitiveness, and internationalisation capacity of participating companies. 

The results highlight the relevance of PPPs in promoting effective collaborative 

strategies, which positively impact the presence of companies in national and 

international fairs. This dissertation contributes to the advancement of scientific 

knowledge by proposing and testing a conceptual model centred on institutional 

cooperation within the tourism sector, while also offering practical recommendations for 

public managers, business leaders, and policymakers. 

 

Keywords:  

Public-private partnerships (PPP); Collaborative strategies; Tourism Fairs and Events; 

Hospitality industry; Autonomous Region of Madeira (RAM). 
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1.1 Enquadramento do Tema 

 

O turismo é fundamental para o crescimento económico de muitos territórios, 

especialmente na Região Autónoma da Madeira (RAM), onde este setor assume uma 

relevância significativa. Sendo um destino insular, a RAM enfrenta diversos desafios, 

nomeadamente a necessidade de se destacar entre uma diversidade de destinos turísticos 

concorrentes. A globalização amplificou as oportunidades de captação de turistas, mas 

aumentou igualmente a concorrência no setor hoteleiro, exigindo das empresas uma 

aposta contínua em estratégias de inovação, com vista à preservação da sua 

competitividade e atratividade no mercado (Buhalis, 2000). 

Nesse contexto, as feiras de turismo tornaram-se uma ferramenta particularmente 

útil para as empresas do setor promoverem os seus serviços e aumentarem a sua 

visibilidade, bem como para adquirirem novas competências (Hansen, 1996). Estes 

eventos permitem que os hotéis apresentem a sua oferta diretamente a um público 

alargado, incluindo turistas, agências de viagens e outros parceiros comerciais. Para além 

de possibilitarem a criação de novas oportunidades de negócio e parcerias, as feiras 

contribuem ainda para a consolidação da imagem e da marca das unidades hoteleiras, o 

que poderá traduzir-se em benefícios a longo prazo, como o aumento de reservas e a 

fidelização de visitantes (Hansen, 2004). 

Contudo, a participação em feiras turísticas pode revelar-se dispendiosa e exigir 

recursos que nem todas as unidades hoteleiras têm, sobretudo as de menor dimensão, 

conseguem mobilizar. É neste enquadramento que as PPPs assumem um papel 

estratégico. Estas parcerias, que envolvem a cooperação entre entidades públicas e 

empresas privadas, podem ser determinantes para garantir que os hotéis consigam tirar 

pleno partido da sua presença em feiras (Buhalis, 2000). Através das parcerias, a entidade 

pública pode apoiar com financiamento, apoio logístico ou infraestruturas, enquanto os 

hotéis asseguram a experiência operacional e a capacidade de inovação necessárias para 

se diferenciarem num mercado competitivo. 

Este tipo de colaboração beneficia não apenas as unidades hoteleiras, mas também 

a promoção da RAM enquanto destino turístico. Ao unir esforços, os setores público e 

privado têm maior capacidade para desenvolver estratégias de promoção mais eficientes, 

potenciando os elementos distintivos da região, como as suas paisagens, a hospitalidade 

e a qualidade dos serviços prestados (APM, 2017).  
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A escolha deste tema assenta na relevância crescente das feiras de turismo como 

instrumentos estratégicos de promoção para as empresas do setor, permitindo-lhes 

divulgar a sua oferta, reforçar a notoriedade da marca e estabelecer contactos com 

parceiros comerciais e potenciais clientes. Estes eventos representam oportunidades 

significativas para ampliar a visibilidade institucional e explorar novos mercados, sendo 

particularmente importantes em contextos altamente competitivos, onde a diferenciação 

e a capacidade de relacionamento constituem fatores críticos de sucesso. 

Embora seja reconhecido o valor das feiras de turismo, existe ainda uma escassez 

de estudos que analisem de forma aprofundada o seu impacto efetivo no desempenho das 

empresas turísticas, especialmente em territórios insulares como a Região Autónoma da 

Madeira (RAM). A especificidade geográfica da RAM e a sua forte dependência do 

turismo tornam necessário compreender até que ponto a participação em feiras contribui 

para a competitividade das unidades hoteleiras locais, quer ao nível do posicionamento 

no mercado, quer em termos de rentabilidade. 

Além disso, esta investigação procura analisar o papel das parcerias público-

privadas enquanto facilitadoras da participação das empresas em feiras, um tema que 

permanece pouco explorado na literatura nacional, apesar do seu potencial estratégico. 

Desta forma, este estudo visa colmatar lacunas existentes no conhecimento científico, 

enquanto oferece contributos práticos para a definição de políticas públicas e estratégias 

empresariais mais eficazes na promoção do turismo regional. 

 

 

1.2. Objetivos da Dissertação 

 

A presente dissertação tem como principal objetivo analisar o impacto da 

participação em feiras de turismo no desempenho das empresas hoteleiras da Região 

Autónoma da Madeira (RAM), atentando particularmente ao papel das parcerias público-

privadas (PPP) enquanto mecanismo de apoio estratégico a essa participação. Neste 

enquadramento, pretende-se compreender de que forma estes eventos contribuem para a 

promoção, a visibilidade e a captação de novos mercados por parte das empresas, bem 

como avaliar as perceções dos agentes do setor relativamente aos benefícios e desafios 

inerentes à presença em feiras, sobretudo num contexto competitivo como o da RAM. 
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Simultaneamente, o estudo procura explorar o envolvimento das entidades 

públicas, com destaque para a Associação de Promoção da Madeira (APM), no apoio 

logístico e financeiro às empresas hoteleiras, e aferir em que medida estas parcerias 

influenciam positivamente a capacidade competitiva do destino enquanto marca turística. 

Ao integrar uma abordagem teórica com uma análise empírica baseada em dados 

recolhidos junto das empresas do setor, esta investigação visa não só contribuir para o 

avanço do conhecimento científico no domínio do marketing turístico e da cooperação 

interinstitucional, como também oferecer recomendações práticas relevantes para 

profissionais do setor e decisores políticos. 

 

1.3. Objetivos específicos  

 

Os objetivos específicos desta investigação foram delineados para aprofundar a 

compreensão sobre os diferentes fatores que influenciam a participação das empresas do 

setor hoteleiro da Região Autónoma da Madeira (RAM) em feiras de turismo. A RAM, 

caracterizada pelo seu clima ameno, paisagens únicas e reconhecimento como destino 

turístico europeu de excelência, enfrenta uma concorrência cada vez mais acentuada de 

outros destinos. Este contexto competitivo exige que o setor público e o setor privado 

adotem estratégias integradas, robustas e fundamentadas cientificamente, promovendo 

uma abordagem colaborativa para maximizar o impacto destas ações promocionais. 

Deste modo, os objetivos específicos definidos para este estudo são: 

1. Analisar o impacto do volume de negócios e a dimensão das empresas na 

participação em feiras de turismo e parcerias público-privadas.  

Este objetivo visa compreender de que forma fatores como o número de 

trabalhadores, os anos de atividade e o volume de negócios influenciam a 

capacidade das empresas hoteleiras participarem em feiras de turismo e 

integrarem parcerias com entidades públicas. Pretende-se identificar se empresas 

com maior dimensão organizacional, expressa pela sua estrutura interna, 

experiência acumulada e recursos humanos disponíveis, apresentam maior 

facilidade de participação nestes eventos, em comparação com empresas de menor 

dimensão. Além disso, procura-se perceber se a capacidade financeira isolada é 

suficiente para garantir essa participação ou se outros aspetos, como a robustez 
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organizacional e a qualificação dos recursos humanos, desempenham um papel 

mais determinante. Ao analisar estas relações, este objetivo permite contribuir 

para um melhor entendimento sobre as desigualdades estruturais existentes no 

setor hoteleiro e a necessidade de políticas públicas que apoiem empresas de 

diferentes dimensões a integrar feiras e parcerias estratégicas de forma equitativa. 

 

2. Verificar se os objetivos estratégicos motivam a participação em feiras   

 

Este objetivo procura avaliar até que ponto as empresas hoteleiras baseiam 

a sua decisão de participar em feiras de turismo nos seus objetivos estratégicos. 

Pretende-se identificar quais são esses objetivos prioritários por exemplo, 

consolidação da marca, expansão para novos mercados, aumento da visibilidade 

institucional ou investimento em tecnologia e perceber se constituem motivações 

determinantes no processo de decisão. Ao clarificar esta relação, será possível 

compreender se a participação em feiras faz parte de um planeamento estratégico 

estruturado ou se ocorre de forma pontual e reativa. Assim, este objetivo permite 

analisar a coerência entre a visão estratégica das empresas e as suas ações de 

marketing e promoção, contribuindo para um entendimento mais aprofundado 

sobre o alinhamento entre intenção e prática no contexto hoteleiro regional. 

 

 

3. Avaliar o efeito da organização do evento na satisfação das empresas 

participantes 

 

Com este objetivo, pretende-se analisar como aspetos relacionados com a 

organização das feiras, tais como o âmbito do evento, os custos de participação, a 

localização dos stands, o perfil dos visitantes e os serviços disponibilizados aos 

expositores, afetam o nível de satisfação das empresas hoteleiras que nelas 

participam. Pretende-se identificar quais destes elementos são considerados mais 

relevantes na perceção de sucesso da participação e compreender se fatores como 

a dimensão e o posicionamento estratégico do evento contribuem para um maior 

retorno percebido pelas empresas. Este objetivo possibilita, assim, identificar 

elementos críticos para melhorar a experiência dos participantes, apoiar decisões 
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estratégicas das empresas e fornecer recomendações práticas às entidades 

organizadoras para o desenvolvimento de feiras mais alinhadas com as 

necessidades do setor hoteleiro regional. 

 

4. Identificar os principais benefícios das parcerias público-privadas para as 

empresas hoteleiras  

 

Este objetivo tem como finalidade identificar as vantagens percebidas pelas 

empresas hoteleiras quando estabelecem parcerias com o governo e outras entidades 

públicas, nomeadamente em termos de apoio técnico, facilitação logística, promoção 

conjunta e visibilidade institucional. Pretende-se compreender de que forma estas 

parcerias contribuem para o reforço da sua competitividade no mercado, para a 

consolidação da imagem da empresa e para o aumento do seu reconhecimento 

público. Além disso, procura-se analisar se estes benefícios se traduzem em ganhos 

diretos ao nível do crescimento da empresa e da quota de mercado ou se têm um 

impacto mais indireto, associado à reputação e à criação de oportunidades futuras. 

Assim, este objetivo permitirá avaliar a real eficácia das parcerias público-privadas 

como instrumentos de apoio ao desenvolvimento equilibrado do setor hoteleiro 

regional. 

 

1.4. Questões de Investigação 

 

As questões de investigação formuladas nesta dissertação têm como objetivo 

aprofundar o conhecimento sobre os fatores que determinam a participação das empresas 

hoteleiras da Região Autónoma da Madeira (RAM) em feiras de turismo e em parcerias 

público-privadas (PPPs). A participação em feiras representa uma oportunidade 

estratégica para as empresas divulgarem os seus serviços, consolidarem a sua posição no 

mercado e reforçarem a sua competitividade. Contudo, essa participação está 

condicionada por diversos elementos, como o volume de negócios, a dimensão das 

empresas e o perfil dos visitantes, que podem influenciar o nível de satisfação obtido com 

o evento. 

Para além destes fatores, destaca-se o papel das parcerias estabelecidas com 

entidades públicas, que são determinantes para viabilizar a presença das empresas em 
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feiras, enquanto apresentam desafios e benefícios que impactam diretamente o seu 

sucesso competitivo. Assim, esta investigação pretende explorar a influência destas 

variáveis, analisando desde o impacto das características organizacionais até à 

importância da cooperação público-privada, com o intuito de identificar os fatores críticos 

para uma participação mais eficaz e satisfatória em feiras e em parcerias estratégicas. 

As questões de investigação propostas são as seguintes: 

1. De que forma o volume de negócios e a dimensão das empresas influenciam a sua 

capacidade de participação em feiras de turismo e em parcerias público-privadas? 

2. Podem os objetivos estratégicos das empresas hoteleiras ser considerados 

motivações determinantes para a sua participação em feiras? 

3. Em que medida a importância atribuída à organização do evento afeta o nível de 

satisfação das empresas com a participação em feiras de turismo? 

4. Quais são os principais benefícios decorrentes do estabelecimento de parcerias 

com o governo e outras entidades públicas para as empresas hoteleiras? 

1.5. Metodologia 

 

O presente estudo adotou uma abordagem de natureza quantitativa, recorrendo à 

aplicação de um inquérito por questionário dirigido a representantes de unidades 

hoteleiras na Região Autónoma da Madeira (RAM). Esta estratégia metodológica visou 

obter dados objetivos e mensuráveis, permitindo uma análise sistemática das perceções e 

experiências das empresas relativamente à participação em feiras de turismo e ao papel 

das parcerias público-privadas (PPP). 

A recolha de dados foi realizada de forma presencial e direta, o que possibilitou 

um envolvimento ativo com os inquiridos. Este contacto facilitou não apenas a aplicação 

dos inquéritos, mas também a recolha de informações complementares por meio de 

conversas informais, que contribuíram para um entendimento mais aprofundado das 

dinâmicas e desafios enfrentados pelas empresas do setor. 

Os dados obtidos permitiram analisar, de forma detalhada, as motivações 

estratégicas, os benefícios percebidos e os principais obstáculos associados à participação 

em feiras de turismo. Simultaneamente, foram exploradas as implicações das PPP no 

apoio à internacionalização e visibilidade das empresas, com o intuito de identificar boas 

práticas e potenciais áreas de melhoria. Este destaque visa gerar conhecimento aplicável 
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e relevante para a definição de estratégias de promoção turística mais eficazes e 

sustentáveis. 

 

1.6. Estrutura da Dissertação 

 

A presente dissertação encontra-se organizada de forma a permitir uma análise 

aprofundada do impacto da participação em feiras de turismo e da atuação das parcerias 

público-privadas (PPPs) no setor hoteleiro, salientando a relevância destes mecanismos 

para o desenvolvimento e competitividade do turismo regional. A estrutura adotada 

contempla os seguintes capítulos: 

• Capítulo 1 – Introdução: apresenta o enquadramento temático, os objetivos 

gerais e específicos da investigação, bem como a metodologia adotada, 

proporcionando uma visão global sobre a relevância das feiras turísticas e das 

PPPs no contexto hoteleiro. 

• Capítulo 2 – Revisão de Literatura: desenvolve uma análise teórica detalhada 

sobre os principais conceitos associados às feiras de turismo e às parcerias 

público-privadas, contextualizando-os no setor do turismo e da hotelaria. 

• Capítulo 3 – Metodologia: descreve os procedimentos metodológicos adotados 

para a recolha e análise dos dados empíricos, incluindo o delineamento do estudo, 

os instrumentos utilizados e os métodos de análise aplicados. 

• Capítulo 4 – Apresentação dos Resultados: expõe e interpreta os principais 

resultados obtidos com base nos dados recolhidos junto das unidades hoteleiras 

da RAM. 

• Capítulo 5 – Discussão dos Resultados: procede à interpretação crítica dos 

resultados à luz da literatura científica, evidenciando as implicações práticas e 

teóricas decorrentes do estudo. 

• Capítulo 6 – Conclusão: sintetiza os principais contributos da investigação, 

identifica as limitações do trabalho realizado e apresenta recomendações para 

estudos futuros nesta área. 
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2.1. Introdução  

 

O presente capítulo analisa o papel das parcerias público-privadas (PPP) e das 

feiras de turismo como estratégias fundamentais para o desenvolvimento do setor turístico 

na Região Autónoma da Madeira (RAM). As PPPs assumem um papel particular e de 

relevância neste contexto, dada a limitada da capacidade financeira de muitas empresas 

locais, viabilizando a partilha de recursos, riscos e responsabilidades entre os setores 

público e privado (APM, 2017; Sarmento, 2017). Este modelo de cooperação combina o 

dinamismo e a capacidade de inovação do setor privado com o apoio financeiro, 

institucional e organizacional do setor público, contribuindo para a construção de um 

destino mais competitivo e atrativo (Garcês, 2021). 

As feiras de turismo, organizadas maioritariamente sob a domínio da Associação 

de Promoção da Madeira (APM), configuram-se como plataformas estratégicas de 

promoção internacional da RAM, ao possibilitarem o contacto direto com turistas, 

operadores turísticos e potenciais investidores (Nascimento & Abrantes, 2014). Nestes 

eventos, destacam-se atributos distintivos do destino, como a riqueza natural, a segurança 

e a hospitalidade, reforçando a imagem e notoriedade da região. 

Contudo, a participação em feiras envolve custos frequentemente elevados, o que 

representa um desafio significativo para as pequenas e médias empresas (PMEs), que 

muitas vezes não dispõem dos recursos financeiros necessários para garantir uma 

presença impactante nestes eventos. Esta limitação é amplamente reconhecida na 

literatura (Getz & Page, 2016; Lee & Kim, 2008; Sarmento, 2017), sendo apontada como 

um dos principais obstáculos ao aproveitamento pleno das oportunidades que as feiras 

oferecem (Blythe, 2000; Rinallo et al., 2010). 

Neste contexto, as parcerias surgem como uma solução viável e estratégica, pois 

permitem às PMEs beneficiar de apoios financeiros, logísticos ou organizacionais por 

parte do setor público, reduzindo assim os custos individuais de participação (Hall, 2008; 

Mota, 2012). Estas parcerias contribuem para aumentar a visibilidade das empresas em 

mercados externos, potenciar contactos comerciais e melhorar a sua competitividade, 

além de reforçarem a imagem coletiva do destino turístico onde operam (Haugland et al., 

2011; Kitchen, 2017). 
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A eficácia da participação nas feiras depende de fatores como a localização e o 

design dos stands, a qualidade dos materiais promocionais e a preparação da equipa de 

vendas, elementos que influenciam diretamente a captação de leads e a concretização de 

oportunidades de negócio (Kotler, 2016). No entanto, a forte concorrência existente entre 

as empresas expositoras pode dificultar a diferenciação das pequenas e médias empresas 

(PMEs), sobretudo quando estas não dispõem dos mesmos recursos financeiros e 

promocionais. Além disso, a falta de um plano estruturado de acompanhamento após o 

evento, como o contacto com os potenciais clientes (leads) ou a avaliação do retorno 

obtido, pode limitar significativamente os resultados alcançados, reduzindo a 

probabilidade de transformar contactos em clientes efetivos e dificultando a consolidação 

da notoriedade da marca no mercado (Mendonça, 2023; Gopalakrishna & Lilien, 2012). 

Em suma, a articulação entre PPPs e a participação estratégica em feiras de 

turismo revela-se determinante para a promoção eficaz e o desenvolvimento sustentável 

do turismo na RAM, reforçando a economia regional e contribuindo para a captação de 

turistas e investidores (Hall, 2008). 

 

2.2. Importância de desenvolver o turismo  

 

Atualmente, o turismo representa um dos pilares fundamentais do comércio 

internacional, sendo uma fonte vital de receita, especialmente para países em 

desenvolvimento, em virtude do seu crescimento sustentado, da diversificação da oferta 

e do aumento da concorrência entre destinos (UNWTO, 2008). Para além dos benefícios 

económicos, a atividade turística gera impactos sociais e culturais relevantes, 

promovendo melhorias na qualidade de vida das comunidades locais (Bhatia, 2007). 

De acordo com Luís Araújo antigo presidente do Turismo de Portugal, (ET2027, 

2022), o turismo atua como um catalisador para o desenvolvimento económico, social e 

ambiental, reforçando a posição de Portugal enquanto destino sustentável e competitivo. 

Trata-se de um setor multifacetado, influenciado por fatores culturais, económicos e 

políticos, e refletindo as motivações e comportamentos dos indivíduos (Kotler & Keller, 

2016). 

Brito (2021) sublinha que o desenvolvimento de serviços como alojamento, 

restauração e entretenimento é crucial para o fortalecimento do setor, fomentando o 

empreendedorismo e a criação de emprego. Em territórios insulares, como a RAM, onde 
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as alternativas económicas são limitadas, o turismo adquire um papel ainda mais central 

no bem-estar das comunidades (Moscardo et al., 2017; Robinson et al., 2019). 

O setor é predominantemente composto por pequenas e médias empresas, que 

simultaneamente cooperam e competem, dinamizando as economias locais (Portugal B., 

2023). O turismo funciona ainda como um exportador indireto, na medida em que os 

visitantes gastam localmente rendimentos obtidos nos seus países de origem, 

impulsionando o consumo interno e os níveis de emprego (Araújo, 2014). 

A contribuição económica do turismo pode ser sistematizada em três tipos de 

impacto: direto, indireto e induzido. Os impactos diretos decorrem das despesas dos 

turistas em atividades como alojamento, restauração e lazer (Mohd et al., 2014; Talebi, 

2017). Os indiretos resultam dos investimentos realizados na cadeia de valor do setor, 

beneficiando infraestruturas e serviços complementares. Já os impactos induzidos 

derivam dos gastos efetuados pelas pessoas empregadas no setor, ampliando os efeitos 

económicos e sociais da atividade turística (Lemma, 2024). Este último tipo de impacto, 

frequentemente superior em profundidade, é explicado pelo efeito multiplicador do 

turismo, em que cada euro gasto gera benefícios sucessivos ao longo da cadeia económica 

(Stynes, 1999). 

Tabela 1: Impactos económicos no turismo 

Fonte: Baiburiev, et, al, 2018. 

 

 

 

O turismo afeta a situação económica a vários níveis. Economicamente, o turismo é 

considerado: 

1. Um conjunto específico de relações sociais no campo da produção, troca e 

distribuição de produtos/serviços (Baiburiev, et, al, 2018); 

2. Um componente da economia nacional, que envolve diferentes tipos de indústrias 

transformadoras e atividades económicas (Porter, 1985) ; 



 

21 
 

3. Uma ciência económica que investiga o turismo como um setor da economia do 

país ou região (Tribe J. , 2011) ; 

4. Uma ciência social que investiga o comportamento no âmbito da produção do 

produto turístico, o seu consumo, distribuição e troca. Os economistas estudam os 

comportamentos e modelos de organização empresarial que ocorrem nessas áreas 

e preveem as suas consequências para os indivíduos, organizações e sociedade 

como um todo (Vanhove, 2017) ; 

5. Uma teoria económica moderna que examina o comportamento dos indivíduos a 

todos os níveis do sistema económico turístico, nos métodos de produção, 

distribuição, troca e consumo de serviços/produtos turísticos, com o intuito de 

satisfazer as necessidades humanas tendo em conta os recursos limitados das 

famílias, empresas, ou seja, na sociedade como um todo (Baiburiev, et, al., 2018). 

 

2.3. Região Autónoma da Madeira 

 

Atualmente, a RAM conta com uma população de 256 622 habitantes, dos quais 

105 762 residem no Funchal (DREM, 2024). O setor do turismo é uma das principais 

atividades económicas da RAM, contribuindo com 17% do total de empregos, o que 

corresponde a aproximadamente 23 336 postos de trabalho (DREM, 2024).  

Entre os segmentos do turismo, os hotéis e estabelecimentos similares são 

responsáveis pela maior parte dos empregos, com cerca de 10 322 postos de trabalho 

associados a este setor em particular (DREM, 2024), 

 

Gráfico 1: Atividades económicas no Turismo RAM. 

Fonte:  DREM, 2024. 
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Garcês, et.al (2020) referem que a RAM tem uma forte dependência dos visitantes 

provenientes de outros países, sendo a maioria dos visitantes%), ingleses (26,6%) alemães 

(22,0), franceses (8,4%) e portugueses de Portugal Continental (24,4%), (DREM, 2021). 

Além disso, a indústria hoteleira da RAM tem sido amplamente reconhecida pela 

qualidade e excelência dos seus serviços. Ao longo dos anos, diversos prémios e galardões 

têm sido atribuídos, evidenciando o prestígio do setor. A Tabela 2 apresenta alguns 

exemplos notáveis desses prémios e galardões conquistados: 

 

Tabela 2: Prémios e galardões/ Destino Madeira. 

Fonte: Visitmadeira, 2024. 
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2.4. Dados estatísticos do turismo na Região Autónoma da Madeira 
 

 A Região Autónoma da Madeira (RAM) é reconhecida internacionalmente como 

destino turístico, destacando-se pelo clima ameno, beleza natural, hospitalidade e 

qualidade dos serviços oferecidos (Carvalho et al., 2017). Na ilha da Madeira, a 

sazonalidade não constitui um problema significativo, pois o clima agradável ao longo do 

ano é complementado por diversos eventos culturais e de entretenimento, como o 

Carnaval, a Festa da Flor, o Festival do Atlântico, a Festa do Vinho, as Festas de Natal e 

Fim de Ano, e o Festival da Natureza (ACIF, 2014; Madeira V., 2023). 

Em contraste, a ilha do Porto Santo enfrenta desafios associados à sazonalidade, sendo 

necessárias medidas específicas para atrair visitantes ao longo de todo o ano (Correia, 

2006). Os eventos organizados na RAM integram tradição, cultura e estratégias 

económicas, posicionando o destino como uma alternativa ao turismo convencional e 

apelando aos turistas que valorizam autenticidade e experiências únicas (Carvalho, 2016). 

 

2.4.1. Evolução Histórica e Recente do Turismo na RAM 

 

Nos últimos 47 anos, o turismo na Região Autónoma da Madeira (RAM) evoluiu de 

uma atividade complementar para um dos principais pilares económicos. Inicialmente, 

nos anos 1970, o setor estava em fase de arranque, impulsionado pela maior acessibilidade 

aérea e atraindo sobretudo turistas britânicos e alemães (Elisabete, 2019). Nas décadas 

seguintes, investimentos em infraestruturas, como a expansão do aeroporto e a construção 

de novos hotéis, juntamente com a diversificação da oferta para ecoturismo e turismo de 

aventura, consolidaram a RAM como destino de excelência. 

A crise financeira de 2009 provocou uma quebra no setor, mas a partir de 2014 

observou-se uma recuperação constante, culminando num pico em 2019 (DREM, 2024). 

Em 2020, a pandemia de COVID-19 causou o maior declínio do período, mas estratégias 

eficazes permitiram a retoma gradual. Em 2023, o turismo na região aproximava-se 

novamente dos níveis pré-pandémicos, demonstrando resiliência e capacidade de 

adaptação (Rita, António & Neves, 2023). 
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Gráfico 2: Número de hóspedes entrados. 

Fonte: (DREM, 2024). 

 

A variação percentual no número de hóspedes na Região Autónoma da Madeira 

mostra ciclos de crescimento e declínio ao longo dos anos, refletindo mudanças no setor 

turístico. Entre 1991 e 1993, registou-se uma queda contínua (-6,51% em 1992 e -9,49% 

em 1993), seguida de uma recuperação expressiva de 16,77% em 1994, que se prolongou 

até 2001, com picos de +13,70% em 1995 e +13,75% em 2001 (DREM, 2024). 

Apesar de flutuações em 2002 e 2004, o setor cresceu até 2008, com +6,50% em 

2007, mas sofreu um declínio em 2009 e 2010 devido à crise económica (-10,06% e -

7,77%) (DREM, 2024). Entre 2011 e 2016, houve nova recuperação, com aumentos de 

+10,42% em 2013 e +13,38% em 2016. 

Em 2017 e 2018, observou-se uma desaceleração, agravada em 2019 (-2,36%) e 

atingindo o ponto mais baixo em 2020 com a pandemia (-65,98%) (DREM, 2024). A 

partir de 2021, a recuperação foi robusta (+83,32% em 2021 e +91,53% em 2022). Em 

2023, um crescimento de +11,70% indica que o setor se estabilizou em níveis elevados, 

confirmando a recuperação do turismo na RAM (DREM, 2024). 

 

 

Gráfico 3: Número de Dormidas. 

Fonte: (DREM, 2024). 
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O Gráfico 4 analisa a estada média dos visitantes na Região Autónoma da Madeira 

de 1976 a 2023, evidenciando uma tendência de redução gradual na duração das estadas 

(DREM, 2024). Entre 1976 e 1983, a estada média foi de 7 noites, refletindo o interesse 

crescente pelo destino e a limitada oferta de transporte e alojamento na época (DREM, 

2024). 

Entre 1987 e 1996, a estada média caiu para 6 noites, possivelmente devido à 

maior concorrência com outros destinos e a mudanças nas preferências dos turistas 

(DREM, 2024). De 1997 a 2019, a duração das estadas continuou a diminuir, 

estabilizando-se em cerca de 5 noites, o que pode refletir uma preferência por viagens 

mais curtas, facilitadas pela crescente disponibilidade de voos e pacotes turísticos 

(DREM, 2024). 

Com a chegada da pandemia de COVID-19, a estada média dos visitantes reduziu-

se ainda mais para 4,84 noites entre 2020 e 2023. A pandemia teve um impacto 

significativo nas viagens, com muitas pessoas a optar por estadias mais curtas devido a 

restrições de viagem, preocupações com a saúde e mudanças no comportamento dos 

consumidores (Rita, António e Neves, 2023). A análise revela uma tendência consistente 

de redução na duração média das estadas na Região Autónoma da Madeira ao longo das 

últimas décadas.  

 

 

Gráfico 4: Estada média. 

Fonte: (DREM, 2024). 
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O Gráfico 5 analisa a evolução dos proveitos totais gerados pelo turismo na 

Região Autónoma da Madeira entre 1976 e 2023, destacando um padrão de crescimento 

consistente, com algumas flutuações importantes (DREM, 2024). 

Entre 1976 e 1979, a média dos proveitos foi de 34,71 euros, refletindo a fase 

inicial de desenvolvimento do setor (DREM, 2024). A década de 1980 registou um 

crescimento acentuado, com os proveitos a atingirem 13 640 euros, embora tenha 

ocorrido um ligeiro declínio em 1982. Após essa queda, o crescimento foi retomado e 

manteve-se até ao final da década (DREM, 2024). 

Nos anos 1990, os proveitos diminuíram ligeiramente entre 1992 e 1993, mas 

voltaram a crescer de forma contínua a partir de 1994, alcançando uma recuperação 

estável até 1999. Entre 2000 e 2008, registaram-se novos avanços nos proveitos, seguidos 

de uma queda entre 2009 e 2013, possivelmente devido a fatores económicos globais. Em 

2014, o setor recuperou e os proveitos voltaram a crescer, demonstrando a eficácia das 

estratégias de promoção da região (DREM, 2024). 

A pandemia de COVID-19 causou um declínio acentuado em 2020, mas a 

recuperação iniciou-se em 2021, evidenciando a resiliência e a capacidade de adaptação 

da região. A análise revela, assim, um crescimento global significativo dos proveitos ao 

longo das décadas, com flutuações notáveis associadas a crises económicas e eventos 

globais, como a pandemia (DREM, 2024). 

 

 

Gráfico 5: Proveitos Totais. 

Fonte: (DREM, 2024). 

 

O Gráfico 6 apresenta a evolução do RevPAR (receita por quarto disponível) na 

RAM entre 1976 e 2023, destacando períodos de crescimento, estabilidade e declínio, de 
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acordo com as oscilações na procura turística e no desempenho financeiro da hotelaria 

regional (DREM, 2024). 

Entre 1976 e 1979, o RevPAR cresceu de 21,56 euros para 41,33 euros, refletindo 

um aumento significativo de receitas (DREM, 2024). Nos anos 1980, houve uma pequena 

queda em 1980 para 40,15 euros, seguida de uma recuperação em 1981 (42,97 euros). 

Entre 1982 e 1983, verificou-se um declínio acentuado, com o RevPAR a cair para cerca 

de 30,82 euros, mas a partir de 1984 iniciou-se uma recuperação contínua até atingir 52,70 

euros em 1988, um dos melhores resultados da década (DREM, 2024). 

Nos anos 1990, o RevPAR manteve-se estável, com um ligeiro crescimento até 

1991 (51,39 euros), seguido por uma queda para 39,47 euros entre 1992 e 1993. A partir 

de 1994, os valores recuperaram, atingindo 50,28 euros em 1999 (DREM, 2024). 

No início dos anos 2000, o RevPAR manteve-se elevado, mas sofreu uma ligeira 

queda após 2001, devido à crise económica global, e recuperou gradualmente até 2007, 

alcançando 43,40 euros (DREM, 2024). Com a crise de 2008, o RevPAR caiu para 37,11 

euros em 2009, mas recuperou na década de 2010, atingindo 52,40 euros em 2017. 

A pandemia de COVID-19 em 2020 teve um impacto severo, reduzindo o 

RevPAR para 24,38 euros. Em 2021, observou-se uma recuperação para 41,56 euros, 

atingindo um recorde de 78,15 euros em 2023, refletindo o aumento da procura e da 

rentabilidade no setor hoteleiro (DREM, 2024). 

 

 

Gráfico 6: RevPar. 

Fonte: (DREM, 2024). 

 

O Gráfico 7 mostra a evolução dos estabelecimentos hoteleiros na Região 

Autónoma da Madeira ao longo de 46 anos, evidenciando um crescimento variável 
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influenciado pelas dinâmicas económicas e turísticas (DREM, 2024). Em 1976, existiam 

91 unidades de alojamento, número que diminuiu na década de 1980 para uma média de 

79, refletindo estagnação no setor. Nos anos 1990, verificou-se uma recuperação 

significativa, atingindo 154 unidades em 1999, o maior valor até então. 

Na década de 2000, o setor continuou a expandir-se, chegando a 138 unidades em 

2009. Contudo, a partir de 2010, registou-se uma diminuição no número de 

estabelecimentos devido à crise económica global e ao ajustamento do mercado. Em 2014 

iniciou-se uma recuperação que se manteve até 2019. 

A pandemia de COVID-19 causou uma estagnação em 2020, mas a recuperação 

começou em 2021, fortalecendo-se nos anos seguintes. Em 2023, a RAM contava com 

138 estabelecimentos hoteleiros, demonstrando resiliência e capacidade de adaptação do 

setor às novas condições de mercado (DREM, 2024). 

 

 

Gráfico 7: Número de Estabelecimentos. 

Fonte: (DREM, 2024). 

 

Através do Gráfico 8 é possível analisar a capacidade de alojamento na Região 

Autónoma da Madeira que registou um crescimento contínuo entre 1976 e 2023, com 

algumas flutuações (DREM, 2024). Entre 1976 e 1979, as variações foram mínimas, mas 

a partir de 1988 verificou-se um aumento significativo, impulsionado por investimentos 

turísticos e pela crescente procura internacional (DREM, 2024). 

Entre 1992 e 1993, a capacidade aumentou de 14 646 camas para 16 504 camas, 

sinalizando o fortalecimento do setor. De 1993 a 2011, manteve-se uma expansão 

constante, apoiada pelo desenvolvimento de infraestruturas e pelo aumento de visitantes 

(DREM, 2024). 
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Em 2012, a crise económica global levou a uma queda acentuada, superada em 

2014 com novas estratégias de promoção e investimentos. Esse crescimento continuou 

até 2019 (DREM, 2024). 

A pandemia de COVID-19, em 2020, impactou novamente o setor, com nova 

diminuição da capacidade. Em 2021, iniciou-se uma recuperação gradual, e em 2023 a 

capacidade atingiu 32 688 camas, consolidando o turismo como um dos principais pilares 

económicos da região (DREM, 2024). 

 

 

Gráfico 8: Capacidade de Alojamento. 

Fonte: (DREM, 2024). 

 

2.5. Crescimento e Consolidação do Setor Turístico na Região  

 

Nos últimos 47 anos, o turismo na Região Autónoma da Madeira (RAM) registou 

um crescimento expressivo, com um aumento de 1 018 648 hóspedes em comparação 

com 1991. Este crescimento reflete-se não só no aumento do número de visitantes, mas 

também na consolidação do turismo como um dos principais motores económicos da 

região. 

Na década de 1980, observou-se uma forte expansão do setor, evidenciada pelo 

crescimento das chegadas de turistas, pela maior disponibilidade de alojamentos e pelo 

aumento das receitas, reforçando o turismo como pilar económico da RAM. Nos anos 

1990, o setor continuou a expandir-se e a diversificar-se, com um aumento substancial de 

visitantes, ampliação da capacidade hoteleira e crescimento das receitas. 

Durante a década de 2000, a região investiu significativamente em infraestruturas 

e diversificou a sua oferta turística, criando mais opções de lazer, cultura e natureza, o 
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que fortaleceu a posição competitiva da RAM no panorama internacional. Este período 

destacou-se também pelos esforços para promover um turismo sustentável, assegurando 

a preservação do património natural e cultural. 

Mais recentemente, a indústria do turismo da região demonstrou grande 

capacidade de resiliência perante desafios como a crise económica e, sobretudo, a 

pandemia de COVID-19. Apesar da quebra inicial no número de visitantes, o destino 

recuperou rapidamente, adaptando-se às novas exigências de segurança e saúde, 

implementando medidas eficazes para atrair turistas num contexto pós-pandemia. 

 

2.6. Definição e Contexto das Parcerias Público-Privadas (PPP) 

 

As parcerias público-privadas (PPP) consistem em acordos de cooperação 

estabelecidos entre entidades do setor público e do setor privado, com o propósito de 

desenvolver projetos de interesse coletivo mediante a partilha de recursos, 

responsabilidades e riscos. Este modelo tem como objetivo central a melhoria da 

eficiência e da qualidade dos serviços públicos, recorrendo às competências técnicas e 

capacidade financeira do setor privado para reforçar a ação do Estado. 

A emergência das PPPs está fortemente associada à necessidade dos governos em 

encontrar soluções alternativas de financiamento e execução de projetos, sobretudo em 

situações de limitações orçamentais e escassez de recursos (Finnerty, 2013; McQuaid & 

Scherrer, 2010). Em contextos em que o setor público enfrenta constrangimentos na 

realização de investimentos diretos em infraestruturas ou serviços essenciais, estas 

parcerias oferecem a possibilidade de acelerar a concretização de projetos de grande 

importância, como unidades hospitalares, infraestruturas rodoviárias ou sistemas de 

transporte, que requerem elevados investimentos e competências de gestão 

especializadas. 

Apesar da sua ampla utilização, o conceito de PPP não é consensual na literatura. 

Por exemplo, Mota (2012) adota uma visão abrangente, considerando como PPP qualquer 

forma de colaboração entre entidades públicas e privadas. Em contrapartida, Välilä 

(2020) propõe uma definição mais restrita, limitando o termo a acordos contratuais 

formais, nos quais há uma distribuição clara de funções e riscos entre as partes. 

Complementarmente, Ndou e Passiante (2005) argumentam que as PPPs devem ser 

compreendidas como sistemas organizacionais complexos, que resultam da interação 
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entre governos, empresas e sociedade civil, com o intuito de gerar valor público (Bryson 

et al., 2006). 

Em Portugal, a institucionalização das PPPs foi reforçada com a publicação do 

Decreto-Lei n.º 86/2003, que introduziu um quadro jurídico próprio para a sua 

implementação, com o objetivo de estimular a cooperação intersetorial. Esta legislação 

conferiu maior previsibilidade e segurança jurídica à constituição das parcerias, 

permitindo ao setor público potenciar os recursos do setor privado e, simultaneamente, 

melhorar a qualidade dos serviços prestados aos cidadãos (Spraul & Thaler, 2020). 

 

2.7. Fases de Desenvolvimento e Cooperação nas Parcerias Público-

Privadas (PPP) 

 

As Parcerias Público-Privadas (PPP) evoluem ao longo de várias fases, que 

estruturam o desenvolvimento e a cooperação entre os setores público e privado. Selin e 

Chavez (1995) propõem um modelo de cinco fases para descrever esta evolução, aplicável 

às PPPs: 

• Antecedentes: Esta fase inicial surge geralmente a partir de uma crise ou de uma 

necessidade urgente que obriga o governo a buscar apoio externo para resolver 

um problema específico. É o momento em que se define a necessidade de criar 

uma parceria entre o setor público e empresas privadas. 

• Resolução de Problemas: Nesta fase, ambas as partes identificam os problemas 

em comum e reconhecem a interdependência para encontrar soluções. A 

coordenação entre os setores público e privado torna-se essencial para responder 

de forma eficaz aos desafios do projeto. 

• Definição de Direção: A terceira fase é dedicada ao estabelecimento de objetivos 

comuns. Os setores públicos e privados analisam alternativas viáveis para 

alcançar os objetivos e superarem os obstáculos identificados. 

• Estruturação: Aqui, a parceria é formalizada. São atribuídas funções, 

responsabilidades e definidos os mecanismos de monitorização, criando uma 

estrutura de trabalho clara e eficaz que assegura a correta execução das atividades 

acordadas. 
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• Resultados: Na fase final, avaliam-se os efeitos e benefícios da parceria. Os 

resultados alcançados são medidos e analisados para verificar se a colaboração 

teve impacto positivo e atendeu aos objetivos delineados (Selin & Chavez, 1995). 

 

 

 

 

Figura 1: Modelo evolutivo de parcerias turísticas. 

Fonte: (Selin & Chavez, 1995). 

 

 

2.8. Benefícios das Parcerias Público-Privadas (PPP)  
 

A cooperação entre o setor público e o setor privado constitui um elemento essencial 

nas parcerias público-privadas (PPPs), permitindo criar sinergias que maximizam o valor 

dos projetos implementados. Ndou e Passiante (2005) referem que esta cooperação 

facilita a partilha de conhecimentos, recursos e riscos, contribuindo para ambientes mais 

inovadores e eficientes. Wood e Gray (1991) acrescentam que, para uma cooperação ser 

bem-sucedida, é necessário que ambas as partes estabeleçam regras e processos claros, 

atuando de forma coordenada e com objetivos alinhados. Por sua vez, Spraul e Thaler 

(2020) sublinham que as PPPs envolvem relações jurídicas estruturadas, onde 

investimentos e riscos são partilhados para garantir a sustentabilidade dos projetos e 

maximizar os seus benefícios. 

As PPPs apresentam diversas vantagens tanto para o setor público como para o 

privado, sendo particularmente importantes no desenvolvimento e gestão de projetos de 

interesse coletivo. Entre os principais benefícios destacam-se: 

1. Eficiência no Uso de Recursos: As PPPs permitem que o setor público 

beneficie do conhecimento técnico e da experiência de gestão do setor 

privado, o que conduz a uma utilização mais eficaz dos recursos disponíveis 

(Dickinson & Heath, 2008). A flexibilidade e capacidade de inovação das 
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empresas privadas contribuem para soluções mais eficientes e adaptadas às 

necessidades dos projetos. 

2. Redução de Custos e Partilha de Riscos: A partilha de investimentos e riscos 

entre os setores público e privado permite reduzir a necessidade de 

financiamento direto por parte do Estado. Desta forma, o setor público investe 

menos capital inicial, enquanto o setor privado assume parte dos riscos do 

projeto, promovendo uma gestão financeira mais equilibrada (Grimsey & 

Lewis, 2002). 

3. Inovação e Melhoria na Qualidade dos Serviços: A participação do setor 

privado incentiva a introdução de novas tecnologias, processos e práticas, 

contribuindo para serviços de maior qualidade e mais competitivos 

(Yescombe, 2007). A busca constante por inovação, típica das empresas 

privadas, reflete-se em benefícios diretos para os utilizadores dos serviços 

públicos. 

4. Impacto Económico Positivo e Desenvolvimento Regional: As PPPs 

fomentam o crescimento económico e a criação de emprego, principalmente 

em regiões que, de outra forma, não teriam capacidade para investir em 

grandes projetos de infraestrutura ou serviços (Hall, 2008). Este tipo de 

parceria estimula o desenvolvimento sustentável, fortalecendo a economia 

local e melhorando a qualidade de vida das populações. 

5. Maior Flexibilidade na Implementação de Projetos: A estrutura das PPPs 

permite responder mais rapidamente a alterações no mercado ou a novas 

necessidades sociais. Esta agilidade é especialmente relevante em setores 

como o turismo e os transportes, onde as condições e exigências mudam com 

frequência. O setor privado, pela sua natureza, possui maior capacidade de 

adaptação, garantindo a sustentabilidade e pertinência dos investimentos ao 

longo do tempo (Gopalan, 2016). 

 

2.9. Desafios e Limitações das Parcerias Público-Privadas (PPP) 
 

Embora as parcerias público-privadas (PPPs) apresentem várias vantagens, 

também enfrentam desafios que podem comprometer a concretização dos seus objetivos. 

Um dos principais problemas é o risco financeiro elevado para ambas as partes, sobretudo 

em contratos de longa duração, nos quais o setor público deve ponderar cuidadosamente 
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os custos futuros, enquanto o setor privado poderá procurar garantir maiores retornos 

financeiros, afetando o equilíbrio da parceria (Phương, 2022). 

Estes contratos, que frequentemente têm uma duração entre 25 e 30 anos, 

apresentam pouca flexibilidade, o que dificulta adaptações às mudanças do mercado ou 

às necessidades dos serviços públicos ao longo do tempo. Além disso, a renegociação 

destes contratos é muitas vezes um processo complexo e dispendioso (Gopalan, 2016). 

Uma gestão eficaz das parceiras exige uma coordenação clara entre as entidades 

públicas, as empresas privadas e, em alguns casos, a sociedade civil. A falta de 

alinhamento de objetivos e a ausência de comunicação adequada podem gerar conflitos e 

ineficiências no projeto (Moore & Weiler, 2009). 

Outro desafio é a possibilidade de o setor público perder controlo sobre a 

qualidade e acessibilidade dos serviços, caso o setor privado privilegie o lucro em 

detrimento do interesse público (Hall & Page, 2024). Para além disso, as PPPs tendem a 

beneficiar grandes empresas, que possuem maior capacidade financeira e técnica para 

concorrer, podendo assim marginalizar as pequenas e médias empresas locais e 

enfraquecer a economia regional (Damayanti et al., 2017). 

Mowforth e Munt (2015) sublinham ainda que os objetivos dos governos, como a 

sustentabilidade e a preservação ambiental, nem sempre estão em consonância com os 

interesses económicos do setor privado, gerando potenciais conflitos, sobretudo em 

projetos que envolvem recursos naturais sensíveis. 

Por outro lado, Mota (2012) apresenta uma visão mais abrangente das PPPs, 

considerando que qualquer forma de colaboração entre os setores público e privado pode 

ser benéfica, desde que exista partilha equilibrada de responsabilidades, objetivos comuns 

bem definidos e benefícios claros para ambas as partes. 

 

2.10. Exemplos e Conclusão sobre as Parcerias Público-Privadas (PPP) 

no Turismo 
 

As Parcerias Público-Privadas (PPP) têm demonstrado ser um modelo eficaz para 

o desenvolvimento de infraestruturas e serviços turísticos, especialmente em regiões com 

investimento público limitado. Na Região Autónoma da Madeira (RAM), destaca-se a 

parceria entre o Grupo Sousa e o Governo Regional, responsável pelo transporte marítimo 

de passageiros e mercadorias entre a Madeira e o Porto Santo (RAM, 2023). Esta 

colaboração assegura uma ligação regular e acessível ao longo do ano, essencial para a 
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mobilidade dos residentes e para o turismo, promovendo o desenvolvimento económico 

local e beneficiando diretamente os negócios e serviços turísticos do Porto Santo. 

Outro exemplo relevante de parceria na RAM é a gestão do parque temático de 

Santana. Embora seja propriedade pública, a sua gestão está a cargo de uma entidade 

privada, permitindo ao município garantir a conservação e operacionalidade do espaço, 

promovendo o turismo e a cultura locais sem sobrecarregar o orçamento público. Por sua 

vez, a entidade privada obtém receitas através da exploração de atividades turísticas, 

restauração, venda de bilhetes e produtos regionais, assegurando a sustentabilidade 

financeira do parque. Este modelo evidencia como as PPPs podem dinamizar patrimónios 

públicos, promover o desenvolvimento económico local e inspirar projetos semelhantes 

na região, aliados à preservação cultural e ao turismo sustentável. 

 

2.11 Feiras e Eventos 

2.11.1. Introdução às Feiras e Eventos 

 

As feiras e eventos empresariais têm um papel estratégico no marketing e 

desenvolvimento económico das empresas, funcionando como plataformas para 

apresentação de produtos e serviços e para o fortalecimento de redes de contactos (Getz 

& Page, 2019; Ngoni, Ncube & Mazhande, 2021). Estes eventos permitem interações 

diretas que favorecem negociações e colaborações dificilmente alcançadas por outros 

canais de comunicação. 

Para além de ampliarem a audiência de forma económica, as feiras reforçam a 

imagem de marca e criam oportunidades de vendas. Participar numa feira reduz custos de 

aquisição de clientes, pois facilita demonstrações de produtos e recolha de feedback 

(Blythe, 2000), além de fomentar a circulação de conhecimento e inovação entre os 

participantes (Baggio & Cooper, 2010). 

Um dos principais benefícios é o valor das interações presenciais, que oferecem 

experiências sensoriais completas aos visitantes, aumentando a perceção positiva da 

marca e incentivando futuras relações comerciais (Jung, 2005; Dredge & Jamal, 2015). 

As feiras podem variar desde eventos locais até grandes encontros internacionais, criando 

ambientes propícios ao networking e à formação de novas parcerias (Lee & Lee, 2014). 

Além disso, são importantes para a recolha de dados de mercado, permitindo 

analisar tendências, concorrência e preferências dos consumidores, o que fortalece a 

inteligência de mercado das empresas (Maskell, 2014; Pike & Page, 2014). Contribuem 
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também para a construção de redes sólidas de contactos, essenciais ao sucesso e 

longevidade das relações empresariais (Rinallo et al., 2010; Spraul & Thaler, 2020). 

Para além do âmbito comercial, as feiras desempenham uma função social, 

promovendo interação humana, aprendizagem e troca cultural, reforçando a identidade 

coletiva dos destinos turísticos e integrando diferentes níveis de colaboração entre os 

setores públicos e privados (Kitchen, 2017; Haugland et al., 2011). 

 

2.11.2. Impacto Económico e Social das Feiras 
 

As feiras desempenham um papel crucial no estímulo das economias locais, 

beneficiando simultaneamente as empresas participantes e as comunidades anfitriãs. Lee 

e Kang (2014) referem que, ao atraírem um elevado número de visitantes, estes eventos 

impulsionam diversos subsetores, incluindo a hotelaria, restauração, transportes e 

entretenimento, criando empregos temporários e estimulando o consumo local. Este 

dinamismo económico fortalece não só a economia imediata, como também contribui 

para o desenvolvimento de infraestruturas regionais, servindo de base para novos 

investimentos futuros (Baggio & Cooper, 2010). 

Getz e Page (2019) destacam que a organização de feiras de grande escala 

representa uma oportunidade única de revitalização económica para as regiões onde 

decorrem. A elevada procura por alojamento, alimentação e serviços de transporte gera 

um aumento direto na atividade económica, traduzindo-se também em maior arrecadação 

fiscal para os governos locais. Estas receitas adicionais podem ser canalizadas para 

projetos de melhoria de infraestruturas e serviços públicos, beneficiando toda a 

comunidade (Rinallo et al., 2010). 

Outro impacto relevante é a valorização da imagem e reputação dos destinos que 

acolhem estes eventos. Andenova (2013) sublinha que a realização de feiras 

internacionais permite que regiões e países se posicionem como destinos atrativos a nível 

internacional, promovendo a sua marca junto de turistas e investidores. Esta exposição 

contribui para o reconhecimento internacional do destino e pode originar um fluxo 

contínuo de visitantes mesmo após o término do evento, consolidando a sua posição no 

mercado turístico (Hall, 2008; Haugland et al., 2011). 

Além disso, as feiras fomentam a criação de redes comerciais e a inovação no 

setor. Maskell (2014) refere que estes eventos constituem espaços privilegiados para a 

troca de ideias, contacto direto com clientes e observação da concorrência. Este ambiente 
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favorece a aprendizagem coletiva, permitindo às empresas identificar tendências 

emergentes, adaptar os seus produtos e melhorar a competitividade (Kitchen, 2017; 

Dredge & Jamal, 2015). 

Por fim, as feiras geram um efeito multiplicador na economia local. Tyrrell e 

Johnston (2006) apontam que a receita proveniente dos visitantes não beneficia apenas os 

negócios diretamente envolvidos no evento, mas também outros setores, reforçando a 

cadeia económica regional e estimulando o crescimento sustentável (Pike & Page, 2014). 

 

2.11.3. Estratégias para Participação em Feiras 

 

A participação em feiras requer um planeamento estratégico cuidadoso, que 

ultrapassa a simples presença para exposição de produtos ou serviços. Lee e Kim (2008) 

referem que o sucesso nestes eventos depende de uma abordagem estruturada em três 

fases distintas: a preparação antes do evento, as atividades realizadas durante a feira e o 

acompanhamento após o seu término. Cada uma destas etapas assume um papel 

fundamental para assegurar que os investimentos realizados em termos de tempo, 

recursos financeiros e humanos gerem resultados concretos e sustentáveis. 

Kotler e Keller (2016) reforçam que a fase de preparação inclui a definição clara dos 

objetivos, seleção criteriosa do público-alvo e elaboração de materiais promocionais 

adequados, enquanto o período durante o evento exige equipas bem formadas para 

comunicar eficazmente a proposta de valor da empresa. Por sua vez, Blythe (2000) 

destaca que o seguimento pós-evento é determinante para converter contactos realizados 

em parcerias comerciais, vendas ou futuros negócios, consolidando assim os benefícios 

da participação. 

 

a) Preparação Pré-Feira 

 

O primeiro passo para uma participação bem-sucedida em feiras é a preparação 

antecipada, na qual as empresas devem definir os objetivos claros e as estratégias 

específicas. Kotler e Keller (2016) afirmam que, ao estabelecer as metas, como aumentar 

a visibilidade da marca, gerar leads qualificados ou lançar novos produtos, as empresas 

podem alinhar as suas ações para atingir resultados concretos. As métricas de sucesso, 

como o número de leads gerados ou o volume de vendas estimado, também devem ser 

definidas nesta fase. 
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A escolha das feiras certas é crucial, uma vez que o público e a relevância do evento 

afetam diretamente o retorno sobre o investimento (ROI). Blythe (2000) observa que as 

empresas devem selecionar feiras que atraiam um público-alvo alinhado com o seu setor 

e com os seus objetivos de mercado. As feiras especializadas em nichos de mercado 

específicos tendem a atrair participantes mais qualificados e interessados, aumentando as 

hipóteses de sucesso. 

Outro elemento importante é o design e a localização do stand (Ngoni, Ncube, & 

Mazhande, 2021). Um stand visualmente atrativo e interativo pode ser um facto decisivo 

para captar a atenção dos visitantes, conforme apontam Gopalakrishna e Lilien (1995). 

Além disso, a localização estratégica no pavilhão preferencialmente em corredores 

principais ou próximo da entrada pode aumentar significativamente a passagem de 

visitantes pelo stand e a visibilidade. Para maximizar o impacto, muitas empresas optam 

por stands personalizados que refletem a sua identidade de marca e destacam os seus 

principais produtos ou serviços. 

A preparação da equipa que estará presente no stand também é essencial para uma 

participação eficaz. Gopalakrishna e Lilien (2012) sugerem que a equipa deve ser treinada 

não apenas sobre os produtos, mas também em competências de comunicação e técnicas 

de abordagem ao cliente. Ter colaboradores preparados para interagir de forma proativa 

com os visitantes e responder a perguntas aumenta a probabilidade de captar leads 

qualificados e de causar uma impressão positiva. 

 

b) Durante a Feira  

 

Durante o evento, o foco deve estar na interação com os visitantes e na captação de 

leads qualificados. Esta fase é crucial para garantir que o tempo e os recursos investidos 

na participação tragam o retorno desejado. Segundo Gopalakrishna et al. (1992), uma 

abordagem proativa por parte da equipa de vendas pode aumentar significativamente a 

conversão de visitantes em leads e potenciais clientes. A equipa deve estar sempre 

preparada para interagir com os visitantes, responder a perguntas e fazer apresentações 

envolventes dos produtos e serviços. 

Uma equipa proativa, capaz de captar o interesse dos visitantes, é essencial. Os 

colaboradores devem estar disponíveis para abordar quem visita o stand, oferecendo 

informações claras e personalizadas e demonstrando os produtos ou serviços de forma 

dinâmica. As demonstrações interativas são particularmente eficazes, permitindo que os 



 

39 
 

visitantes experimentem ou interajam com os produtos. Lee e Kim (2008) destacam que 

uma apresentação envolvente pode destacar o stand e criar uma experiência memorável, 

aumentando as probabilidades de sucesso. 

O registo de informações dos visitantes é uma prática essencial durante a feira, pois 

facilita o seguimento pós-evento. A recolha de dados sobre potenciais clientes e parceiros 

permite que a empresa capitalize no interesse demonstrado durante a feira. A utilização 

de tecnologias, como aplicações para digitalizar crachás, scanners de QR code e 

formulários digitais, ajuda a assegurar que nenhum contacto importante seja perdido e 

que o processo de recolha de dados seja eficiente (Chakraborty e Jain, 2022). Estas 

ferramentas não só aumentam a eficiência da equipa como permitem um acesso rápido e 

organizado aos dados dos leads para o seguimento posterior. 

Para descartar-se entre os concorrentes, as empresas podem promover atividades 

dentro do stand, como sorteios, brindes ou demonstrações exclusivas, o que aumenta o 

tempo de permanência dos visitantes e potencia o interesse pelos produtos. Estas ações 

não só captam a atenção dos visitantes, mas também criam uma ligação emocional com 

a marca, tornando a experiência mais agradável e memorável (Baker, 2016). 

As feiras também oferecem uma excelente oportunidade para agendar reuniões com 

clientes e potenciais parceiros, permitindo discussões mais aprofundadas e a possibilidade 

de fechar negócios diretamente no evento. Estas reuniões são estratégicas para a 

consolidação de parcerias e podem resultar em acordos concretos que reforçam o 

posicionamento da empresa no mercado (Tafesse, 2014). 

 

c) Após a Feira 

 

O trabalho da empresa não termina com o encerramento da feira. O seguimento após 

o evento é fundamental para transformar leads em vendas concretas e avaliar a eficácia 

da participação. Esta fase envolve o contacto com os potenciais clientes, a análise dos 

resultados e o ajuste das estratégias para futuras participações. 

O contacto com os leads obtidos durante a feira deve ser feito com celeridade, de 

forma a manter o interesse do cliente e avançar nas negociações. Tanner (2002) ressalta 

que o seguimento imediato aumenta significativamente as oportunidades de sucesso e 

contribui para a consolidação das relações comerciais iniciadas no evento. As empresas 

podem utilizar e-mails personalizados, chamadas de acompanhamento e reuniões 
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presenciais ou virtuais para apresentar propostas comerciais, mantendo o envolvimento 

do cliente e promovendo o avanço nas etapas de venda. 

Após a feira, torna-se essencial avaliar os resultados em função dos objetivos estratégicos 

inicialmente definidos. Silva (2016) recomenda a elaboração de um relatório detalhado 

que contemple indicadores como o número de leads gerados, vendas concretizadas, grau 

de satisfação dos visitantes e outras métricas relevantes. Para além desses indicadores 

operacionais, é crucial calcular o Retorno sobre o Investimento (ROI), que representa a 

relação entre os ganhos obtidos e os custos totais da participação no evento. Esta métrica 

permite uma avaliação objetiva da rentabilidade da presença da empresa na feira, 

possibilitando decisões esclarecidas sobre futuras participações. Como destacado por 

diversos autores, o retorno sobre o investimento (ROI) é um dos principais critérios 

considerados pelas empresas na avaliação da eficácia da participação em feiras, 

especialmente em contextos com recursos limitados, como é o caso das pequenas e 

médias empresas hoteleiras da Região Autónoma da Madeira (RAM). A relevância desta 

métrica justifica-se pela necessidade de justificar financeiramente os investimentos 

promocionais realizados. Estudos internacionais indicam que, em média, para cada 1 euro 

investido por uma empresa B2B numa feira comercial, pode haver um retorno de 

aproximadamente 10 euros (Event Data, 2018), o que confirma a elevada rentabilidade 

desta ferramenta de marketing. Este indicador reforça o valor estratégico das feiras como 

instrumentos de promoção eficazes e com elevado potencial de geração de negócios. 

Além disso, o feedback recolhido dos visitantes e parceiros pode revelar pontos fortes 

da atuação da empresa durante o evento, bem como áreas de melhoria, oferecendo insights 

estratégicos para aperfeiçoar a abordagem em futuras edições. Este processo de avaliação 

contínua reforça a profissionalização da presença em feiras, contribuindo para o 

desenvolvimento sustentado das ações de marketing e para a eficácia das parcerias 

público-privadas envolvidas. 
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Tabela 3: Modelo conceptual de determinantes, desempenho e resultados das feiras. 

Fonte: (Lee e Kim, 2008). 

 

  Desempenho da feira 

Atividade antes da feira 

Objetivos de quantificação 

Desempenho da 

construção de imagem 

Promoção pré feira 

Formação de pessoal de 

stand 

Atividades no decorrer da 

feira 

Tamanho do stand 

Desempenho relacionado 

com as vendas 

 

Localização do stand 

Promoção no local 

Número de colaboradores 

necessários 

Atividade depois da feira Seguimento 
Recolha de informação 

Medição 

 

2.11.4. Exemplos de Feiras Internacionais de Relevância 

 

As feiras internacionais são eventos fundamentais para a promoção de negócios, 

a expansão de redes de contactos e a dinamização da economia e do turismo nos países 

anfitriões. Abaixo são apresentados alguns exemplos de feiras de grande relevância no 

setor do turismo, que atraem milhares de visitantes e expositores de todo o mundo, 

contribuindo significativamente para o desenvolvimento económico e a promoção 

internacional dos destinos. 

A Bolsa de Turismo de Lisboa (BTL) é uma das maiores e mais importantes feiras 

do setor turístico em Portugal, sendo realizada anualmente no Parque das Nações, em 

Lisboa. Este evento é uma plataforma crucial para empresas e profissionais do turismo, 

permitindo-lhes promover os seus produtos e serviços, captar novas tendências de 

mercado e expandir as suas redes de contactos. 

Os principais benefícios da BTL incluem: 

• Oportunidades Comerciais: A BTL proporciona um ambiente ideal para a 

realização de novos contratos e parcerias comerciais, tanto no mercado nacional 

como no internacional, o que fortalece a posição das empresas portuguesas e 

estrangeiras no setor. 
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• Interação e Networking: A feira facilita a criação de alianças estratégicas ao 

promover a interação direta entre fornecedores, operadores turísticos, agências de 

viagem e outros profissionais da indústria. 

• Promoção de Portugal como Destino Turístico: Ao atrair visitantes e expositores 

internacionais, a BTL contribui para a internacionalização da oferta turística 

portuguesa, destacando as características únicas do país e posicionando-o como 

um destino de referência. 

 

Em 2023, a BTL contou com mais de 63 000 visitantes de 75 nacionalidades e a 

participação de 1 401 expositores, consolidando-se como um evento estratégico para o 

crescimento do turismo em Portugal e para o aumento do reconhecimento do país no 

panorama turístico global. 

 

A Feira Internacional de Turismo (FITUR), realizada anualmente em Madrid, 

Espanha, é uma das feiras de turismo mais influentes a nível global. Esta feira é 

particularmente relevante para os mercados de entrada e saída da América Latina, 

servindo como ponto de encontro para profissionais do turismo de todo o mundo. 

Os principais benefícios da FITUR incluem: 

• Apresentação de Inovações e Tendências: A FITUR oferece um espaço para as 

empresas apresentarem novos produtos e serviços, sendo reconhecida como uma 

plataforma para exibir inovações tecnológicas e explorar novas tendências, como 

o turismo sustentável, o turismo de luxo e o turismo de aventura. 

• Visibilidade Global: Com a presença de mais de 1 700 meios de comunicação 

internacionais, a FITUR garante uma visibilidade mundial para os expositores e 

destinos turísticos promovidos, o que beneficia as empresas e as regiões que 

participam. 

• Adaptação às Novas Necessidades do Setor: A FITUR inclui setores 

especializados em áreas emergentes, como destinos turísticos inteligentes, que 

utilizam tecnologias como Big Data e inteligência artificial para uma gestão mais 

eficiente do turismo. 
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A FITUR desempenha um papel crucial na promoção dos destinos turísticos e no 

fortalecimento das relações comerciais entre a Europa, a América Latina e outras regiões 

do mundo, contribuindo significativamente para o desenvolvimento do setor. 

 

A World Travel Market (WTM), realizada anualmente em Londres, é uma das feiras 

internacionais de turismo mais prestigiadas e um evento de referência desde 1980. A 

WTM atrai participantes de mais de 180 países e reúne empresas, organismos de turismo 

e profissionais do setor para trocar experiências, estabelecer contactos e realizar negócios. 

Os principais benefícios da WTM incluem: 

• Promoção e Expansão de Redes Comerciais: A WTM oferece uma plataforma 

global para empresas do setor turístico negociarem contratos, promovendo a 

visibilidade de destinos e produtos turísticos. 

• Acompanhamento de Tendências do Setor: Este evento permite que os 

participantes se mantenham atualizados sobre as mais recentes tendências do 

turismo e se preparem para as mudanças no mercado global, o que é fundamental 

para a inovação e a competitividade. 

• Networking e Expansão de Mercados: A WTM é um ponto de encontro estratégico 

entre fornecedores e compradores, facilitando a expansão de redes de contactos e 

a entrada em novos mercados, o que fortalece o turismo a nível internacional. 

 

A WTM é reconhecida pela sua capacidade de reunir num único evento uma vasta 

gama de intervenientes do turismo mundial, desde operadores turísticos e agências de 

viagem a organismos oficiais e empresas de tecnologia, promovendo assim a troca de 

conhecimentos e parcerias estratégicas (World Travel Market, s.d.). 

 

O Business Travel Show Europe, realizado em Londres desde 1994, é o principal 

evento europeu focado no setor das viagens de negócios, reunindo gestores de viagens 

corporativas, fornecedores de serviços e profissionais de vendas e marketing ligados a 

viagens e eventos empresariais. 

Os principais focos do Business Travel Show Europe incluem: 

• Conectividade e Networking: O evento facilita o contacto entre compradores e 

fornecedores de viagens de negócios, promovendo um ambiente de negociações 

e parcerias no setor. 
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• Educação e Formação Profissional: A feira inclui conferências e palestras com 

especialistas, abordando temas como a gestão de viagens, a sustentabilidade e as 

novas tecnologias aplicadas ao setor. 

• Inovação e Soluções de Gestão: O evento permite que os participantes conheçam 

as mais recentes inovações em tecnologia e gestão de viagens corporativas, com 

um foco particular em soluções digitais e práticas de viagem sustentáveis. 

 

O Business Travel Show Europe é uma oportunidade valiosa para as empresas se 

atualizarem sobre as tendências do setor de viagens corporativas e aprimorarem as suas 

práticas de gestão, posicionando-se como líderes no mercado europeu de viagens de 

negócios. (Business Travel Show, s.d.) 
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3.  Capítulo Metodologia 
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3.1. Introdução  

 

Este capítulo descreve a metodologia adotada para o desenvolvimento do presente 

estudo, que visa analisar o impacto da participação em feiras de turismo e das parcerias 

público-privadas (PPP) no desempenho das empresas hoteleiras da Região Autónoma da 

Madeira (RAM). Para alcançar os objetivos definidos, foram delineados os 

procedimentos metodológicos, as estratégias de recolha de dados, o desenho amostra e os 

métodos de análise utilizados. 

Inicialmente, são apresentados o tipo de investigação e a abordagem adotada, 

seguida da descrição detalhada da população-alvo, da amostra e dos instrumentos de 

recolha de dados. Seguidamente, é explicado o processo de validação e aplicação do 

questionário, bem como os métodos estatísticos utilizados para a análise e interpretação 

dos dados recolhidos. Por fim, são discutidas as principais considerações éticas 

relacionadas com a realização do estudo. 

A definição cuidadosa destes procedimentos metodológicos permitiu garantir a 

fiabilidade e validade dos resultados obtidos, contribuindo para a robustez científica e 

relevância prática da investigação. 

 

3.2. Modelo conceptual de Investigação  

 

O modelo conceptual proposto Figura 2 explora a relação entre a participação das 

empresas hoteleiras da RAM em feiras de turismo, o apoio das parcerias público-privadas 

(PPP) e o desempenho empresarial percebido. O modelo considera ainda as motivações 

para participação e os desafios enfrentados, assumindo que os benefícios percebidos 

mediam estas relações, enquanto as PPP atuam como moderadores, potencializando os 

efeitos positivos da participação em feiras no desempenho empresarial. 
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Figura 2: Modelo conceptual 

 

3.3. Análise dos dados  

 

  A metodologia de investigação utilizada neste estudo foi delineada com o objetivo 

de responder às questões de investigação previamente definidas, garantindo rigor 

científico e alinhamento com as melhores práticas recomendadas por autores como Veal 

(2018), Kotler & Keller (2016), Buhalis (2000) e Park & Park (2016). Para a recolha de 

dados, foi desenvolvido e aplicado um inquérito estruturado dirigido a gestores de 

empresas hoteleiras da Região Autónoma da Madeira (RAM), tendo como base a revisão 

de literatura sobre participação em feiras de turismo, marketing de destinos e parcerias 

público-privadas (PPP). 

O inquérito foi elaborado tendo em consideração os contributos de Kotler e Keller 

(2016), que sublinham a importância de instrumentos claros e objetivos para recolha de 

dados fiáveis em marketing, bem como as orientações metodológicas de Veal (2018) para 

investigação em turismo. Buhalis (2000) destaca que estudos relacionados com a 

promoção turística de destinos insulares requerem instrumentos que captem as 

especificidades regionais e as perceções dos stakeholders locais. Adicionalmente, Park & 

Park (2016) referem que a metodologia qualitativa, ao explorar as perceções e 

experiências dos participantes, possibilita uma compreensão mais profunda dos 
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fenómenos estudados, sendo essencial para estudos que envolvem a análise de estratégias 

de promoção e marketing turístico. 

O inquérito foi validado previamente através de um pré-teste com cinco 

participantes, de modo a assegurar a clareza, coerência, adequação linguística e 

contextualização das perguntas ao setor hoteleiro madeirense. 

A aplicação dos questionários decorreu entre 2 de fevereiro de 2024 e outubro de 

2024, sendo realizada presencialmente em estabelecimentos hoteleiros localizados no 

concelho do Funchal e enviada por correio eletrónico para hotéis situados noutras 

localidades da RAM. Esta abordagem mista, conforme defendido por Veal (2018) e 

Slevitch (2011), permitiu maximizar a taxa de resposta e garantir uma maior 

representatividade da amostra em termos geográficos e tipológicos. O processo de recolha 

de dados foi concluído a 17 de outubro de 2024. 

Para o tratamento e análise dos dados recolhidos, recorreu-se a técnicas 

estatísticas de natureza descritiva e inferencial, de forma a garantir uma compreensão 

rigorosa e sistemática das variáveis em estudo. Na análise descritiva foram calculadas 

frequências absolutas e relativas, assim como medidas de tendência central e de dispersão, 

nomeadamente médias, medianas e desvios-padrão, permitindo caracterizar 

detalhadamente a amostra e os principais indicadores associados à participação em feiras 

de turismo e às parcerias público-privadas (PPP). 

No âmbito da análise inferencial, a escolha dos testes estatísticos teve em 

consideração a natureza das variáveis e a verificação dos pressupostos necessários à sua 

aplicação. Para variáveis contínuas ou tratadas como intervalares, recorreu-se ao teste t 

de Student para amostras independentes, após confirmação dos pressupostos de 

normalidade das distribuições (teste de Shapiro-Wilk) e homogeneidade das variâncias 

(teste de Levene). Sempre que estes pressupostos não se encontraram cumpridos, optou-

se pela utilização do teste de Mann–Whitney, adequado para variáveis ordinais ou 

distribuições não normais. 

Para analisar a associação entre variáveis categóricas, aplicou-se o teste do qui-

quadrado de independência, assegurando o cumprimento das condições essenciais para a 

sua utilização, nomeadamente a existência de frequências esperadas iguais ou superiores 

a 5 em, pelo menos, 80% das células e a independência das observações.  

Para além dos valores de significância estatística, foram igualmente calculadas 

medidas de efeito, como o d de Cohen (teste t), o r de efeito (Mann-Whitney) e o V de 

Cramér (qui-quadrado), acompanhadas de intervalos de confiança a 95%, de modo a 
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reforçar a interpretação substantiva dos resultados, conforme recomendado por Hair et al. 

(2009) para estudos em ciências sociais. 

Algumas das variáveis utilizadas apresentam natureza ordinal. Embora o teste t 

seja um teste paramétrico tradicionalmente aplicado a variáveis contínuas, optou-se pela 

sua utilização de forma exploratória, uma vez que diferentes autores admitem a 

possibilidade de aplicação a variáveis ordinais tratadas como intervalares, sobretudo 

quando se pretende identificar padrões gerais (Norman, 2010). Não obstante, reconhece-

se esta limitação e sugere-se que estudos futuros recorram a testes não paramétricos, como 

Mann–Whitney ou Kruskal–Wallis. 

Todas as análises foram conduzidas adotando um nível de significância de 5%, 

assegurando o rigor metodológico e a robustez necessários para validação das questões 

de investigação. 

Todas as análises estatísticas foram realizadas com recurso ao software IBM SPSS 

Statistics v.27, assegurando o rigor e fiabilidade necessários para a validação das 

hipóteses de investigação, conforme boas práticas apontadas por Gopalakrishna e Lilien 

(2012) no estudo de estratégias de feiras, e por Ndou e Passiante (2005) no âmbito de PPP 

aplicadas ao turismo. 

Neste trabalho, de natureza exploratória, e com objetivo principal explorar um 

fenómeno não estudado, julgou-se melhor não partir de pressupostos ou hipóteses pré-

definidas. Daí o não recurso a hipóteses. Daí o não recurso a hipóteses, mas research 

question, ou questões de investigação como referidas no subcapítulo 1.4. 

 

 

3.4. Metodologia de Recolha de Dados 

 

O levantamento bibliográfico e a consulta a bases de dados académicas como 

ScienceDirect, ResearchGate, Google Académico e Emerald permitiram aceder a um 

conjunto de diversos artigos com relevância e atualidade para o tema em análise. A 

escolha destas bases justifica-se pela qualidade e diversidade de artigos e dissertações, e 

também por razões de acessibilidade, que contribuem para fortalecer a base teórica do 

trabalho. Para garantir a relevância dos artigos analisados, foram aplicados critérios de 

seleção que consideram o alinhamento com os temas de parcerias público-privadas e 

turismo, essenciais para os objetivos da investigação. 
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No que diz respeito à seleção de palavras-chave, “parcerias público-privadas”, 

“feiras” e “estratégias colaborativas”, estes termos foram escolhidos devido à sua relação 

direta com as questões de investigação e a relevância que apresentam no contexto 

turístico. Para enriquecer ainda mais a pesquisa, optou-se também por utilizar termos 

relacionados, como “cooperação público-privada no turismo” ou “estratégias de 

marketing colaborativas”, garantindo uma maior abrangência na recolha de literatura 

relevante. 

A elaboração do inquérito foi baseada nas lacunas e nos temas identificados 

durante a revisão da literatura. Este processo incluiu a adaptação de questões de estudos 

prévios, bem como a criação de perguntas específicas para esta investigação, de forma a 

captar as particularidades do contexto das empresas turísticas na RAM. De forma a 

validar o instrumento de recolha de dados, o inquérito foi revisto pelos orientadores, 

reforçando assim a sua validade e adequação aos objetivos definidos. 

Para a análise documental, foram utilizados artigos, dissertações e relatórios que 

reforçam os conceitos fundamentais da investigação, com particular destaque para as 

práticas de parcerias público-privadas e estratégias de participação em feiras no setor do 

turismo. Esta análise forneceu um apio teórico essencial para a estruturação do 

questionário, garantindo coerência entre as fontes consultadas e os objetivos da 

investigação. 

A escolha da abordagem quantitativa e descritiva justifica-se pela necessidade de 

medir as perceções das empresas de turismo de forma numérica, o que também permite 

uma análise estatística dos dados recolhidos. Esta opção revelou-se adequada para 

responder às questões de investigação, uma vez que facilita a interpretação dos resultados 

de forma objetiva e mensurável. Embora outras abordagens tenham sido consideradas, 

optou-se pela quantitativa por ser a mais eficaz para os propósitos desta pesquisa. 

 

3.5. Metodologia Quantitativa  

 

No âmbito desta investigação, a metodologia adotada combina abordagens 

quantitativa e qualitativa, refletindo a aplicação de métodos múltiplos que visam mitigar 

potenciais limitações associadas ao uso isolado de cada técnica. A integração de ambas a 

metodologia permite “verificações de consistência entre dados” (Patton, 2002, p. 556), ao 

combinar perguntas abertas e fechadas na recolha de dados, enriquecendo a compreensão 
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da problemática estudada. Este método misto possibilita, portanto, a obtenção de dados 

mais abrangentes e precisos. 

A abordagem quantitativa, selecionada como principal metodologia, foi 

considerada adequada para os objetivos da investigação, uma vez que permite analisar 

relações entre variáveis e descrever comportamentos, tendências e opiniões da amostra 

inquirida. De acordo com Yates e Leggett (2016), este tipo de investigação visa manter a 

objetividade, com o investigador assumindo uma postura imparcial perante o fenómeno 

estudado, o que aumenta a fiabilidade dos dados. 

Em termos práticos, os métodos quantitativos foram implementados 

principalmente por meio de um inquérito estruturado, aplicado a empresas do setor 

hoteleiro da RAM. A sua aplicação do mesmo foca -se diretamente no tema em análise, 

permite recolher dados quantificáveis. Neste estudo, dado o carácter exploratório da 

análise, optou-se por uma abordagem exploratória/descritiva, procurando estabelecer 

conclusões, e caracterizar o fenómeno em apreço.  

Contudo, é importante considerar algumas limitações inerentes ao uso de 

inquéritos, tais como o potencial enviesamento das respostas, que pode surgir de 

perguntas mal formuladas ou da interpretação subjetiva dos respondentes (Yin, 2018). 

Para minimizar esses riscos, a construção dos inquéritos foi realizada com especial 

cuidado, visando formular perguntas claras e evitar ambiguidades. 

 

 

3.6. Construção do Inquérito  

 

O método de investigação adotado baseou-se na redação e distribuição de um 

inquérito pré-estruturado. Conforme salientado por Yin (2018), os inquéritos são uma 

fonte fundamental para obter informações em estudos de caso, especialmente por 

permitirem explorar questões em profundidade e captar nuances que outros métodos de 

recolha de dados poderiam não alcançar.  

O inquérito foi organizado para, em primeiro lugar, caracterizar o perfil das 

empresas estudadas, com o intuito de compreender melhor o seu contexto e estrutura 

organizacional. Esta secção inicial do inquérito incluiu questões sobre o número de 

funcionários, tempo de atuação no mercado, área de atividade económica, e outras 
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variáveis pertinentes ao setor hoteleiro, de modo a contextualizar as respostas 

subsequentes. 

Na segunda parte do inquérito, focou-se a análise do nível de satisfação das 

empresas com as (PPP). As perguntas foram elaboradas para avaliar o impacto dessas 

parcerias no funcionamento e no desenvolvimento dos negócios hoteleiros. Procurou-se 

recolher dados sobre a perceção das empresas quanto aos principais benefícios e desafios 

das PPP, analisando também a eficácia dessas colaborações para o fortalecimento do setor 

hoteleiro e turístico. 

Outro ponto essencial do inquérito foi a participação em feiras de turismo, com o 

objetivo de avaliar a importância dessas feiras para a promoção de negócios e o 

desenvolvimento de redes de networking. Foram incluídas questões que abordavam a 

frequência de participação das empresas nesses eventos, os principais objetivos e 

expectativas ao participar das feiras e o retorno percebido. 

 

Nº 

Pergunta 

Tema/Pergunta Autor(es) Base 

Q1 Volume de negócios anual 

da empresa 

Kotler & Keller (2016); Veal (2018) 

Q2 Número de funcionários Kotler & Keller (2016); Veal (2018) 

Q3 Tempo de atuação no 

mercado 

Veal (2018) 

Q4 Área de atividade 

económica 

Buhalis (2000) 

Q5 Frequência de participação 

em feiras 

Getz & Page (2019); Hansen (2004) 

Q6 Principais objetivos da 

participação em feiras 

Hansen (2004); Kotler & Keller (2016); 

Hall & Page (2024) 

Q7 Benefícios percebidos das 

feiras 

Hansen (2004); Porter (1985); Baker (2016) 

Q8 Desafios na participação 

em feiras 

Rittichainuwat & Mair (2012); Ngoni et al. 

(2021) 

Q9 Avaliação da organização 

das feiras 

Ngoni et al. (2021); Kotler & Keller (2016) 

Q10 Motivações para adesão a 

associações/PPPs 

Baker (2016); Getz & Page (2019); Hansen 

(2004); Buhalis (2000); Jago (2013); 

Ivanova (2018) 

Q11 Benefícios das PPPs para 

os negócios 

Ndou & Passiante (2005); Gopalakrishna & 

Lilien (2012) 

 

Tabela 4: Perguntas/Autores  
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A Tabela 5 sintetiza as principais motivações que influenciam a decisão de adesão 

a associações empresariais, análise que pode ser alargada à associação a PPPs e missões 

de parceria associadas a feiras, destacando as razões e benefícios que levam empresas e 

profissionais a integrarem estas organizações. Cada motivação é acompanhada por 

referências académicas relativas a estudos que analisam o impacto dos itens/questões em 

estudo no contexto organizacional, proporcionando uma base teórica sólida para 

compreender os fatores de atração que incentivam a associação. Esta estrutura é essencial 

para a análise de dados desta dissertação, ao fornecer uma visão clara dos benefícios 

percebidos que orientam a escolha dos associados. 

As motivações encontram-se organizadas por categorias, abrangendo aspetos 

como o reconhecimento e o status, as oportunidades de networking, o desenvolvimento 

empresarial e a cooperação estratégica. Algumas motivações focam-se em vantagens 

práticas, como descontos em eventos, enquanto outras envolvem benefícios intangíveis, 

como o alinhamento com padrões de qualidade e o reconhecimento público. Esta 

organização permite uma análise detalhada das vantagens, tanto concretas como 

simbólicas, que as associações oferecem aos seus membros. 

A inclusão de estudos e autores relevantes para cada motivação reforça o valor da 

Tabela 5 como referência para interpretar os dados recolhidos sobre a participação em 

associações. Deste modo, esta análise contribuirá para uma compreensão aprofundada das 

práticas de adesão associativa no setor, explorando como cada fator identificado 

influencia as escolhas dos associados e, em última instância, o desenvolvimento 

estratégico das organizações. 

 

 

Tabela 5: Motivações por autor 

 

Questão número 7 do inquérito 

Motivação da associação 

Motivação Autores 

Status Baker, 2016 

Promoção Getz & Page, 2019 

Oportunidade de criar uma vantagem 

competitiva  

Hansen (2004) 
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Oportunidade de desenvolver a empresa Hodge, Greve, & Carsten, 2007 

Oportunidade de networking  Hansen (2004) 

Contribuição para o desenvolvimento da área 

do turismo  

Hall C. M., 2008 

Alinhamento de padrões de qualidade Buhalis, 2000 

Participação em feiras e eventos  Getz & Page, 2019 

Posicionamento no mercado  Yescombe, 2007 

Cooperação com outras empresas Buhalis, 2000 

Usufruto de desconto na participação em feiras 

de turismo, multiprodutos e MI 

Jago, 2013 

Necessidade de proteger os interesses comuns  Ivanova, 2018 

Necessidade de reconhecimento público Ivanova, 2018 

Apoio ao serviço público através de uma ação 

coletiva  

Ivanova, 2018 

Transferência de conhecimentos Ivanova, 2018 

 

A Tabela 6 apresenta uma síntese dos fatores considerados mais importantes na 

participação em feiras empresariais, destacando as razões estratégicas e os benefícios que 

motivam as empresas a envolverem-se nestes eventos. Cada fator está acompanhado por 

referências a autores e estudos que abordam o impacto específico das feiras no 

posicionamento e crescimento das empresas, proporcionando uma base teórica que 

fundamenta a análise. Esta organização será útil para a dissertação, pois permite uma 

compreensão clara dos elementos que influenciam a participação em feiras. 

Entre os fatores destacados, encontram-se aspetos estratégicos, como o reforço da 

presença no mercado (Hansen, 2004), a consolidação da reputação, e a criação de valor 

competitivo em relação aos concorrentes. Além disso, a participação em feiras oferece às 

empresas oportunidades de adquirir informações sobre os seus concorrentes, identificar 

potenciais clientes, e aumentar o volume de vendas. Outros fatores práticos incluem a 

redução de custos através da captação de clientes potenciais e o fortalecimento da imagem 

junto de clientes e stakeholders. 

A Tabela 6 também evidencia a importância de fatores organizacionais e 

operacionais, como o planeamento e organização do evento, o ambiente e as instalações 

das feiras, bem como a atualização de informação num intervalo de tempo adequado. 

Estes elementos contribuem para a satisfação dos participantes e para a realização de 
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novos contratos (Hansen, 2004), influenciando diretamente o sucesso das empresas em 

feiras. Com o apoio de referências académicas, cada fator é contextualizado no âmbito de 

estratégias empresariais, o que permite uma análise aprofundada do impacto das feiras na 

dinâmica competitiva e no desenvolvimento do mercado. 

 

 

Tabela 6: Fatores importantes por autor. 

 

Questão 10 - Fatores importantes na participação das feiras 

Fatores Autores 

Reforço da presença da empresa no mercado  (Hansen, 2004) 

Consolidação da reputação da empresa (Hansen, 2004) 

Progredir no setor (Liu,et., al, 2020) 

Número de empresas participantes  (Liu,et., al, 2020) 

Aquisição de informações sobre os seus principais 

concorrentes 

(Kotler K. , 2016) 

Retenção dos clientes da empresa (Kotler K. , 2016) 

Identificação de potenciais clientes  (Kotler K. , 2016) 

Transmissão de estabilidade ao mercado (Porter, 1985) 

Criação de valor competitivo em relação à 

concorrência 

(Porter, 1985) 

Consolidação do posicionamento no mercado (Hansen, 2004) 

Motivação dos funcionários e clientes internos  (Hansen, 2004) 

Obtenção de reconhecimento a nível internacional (Baker, 2016) 

Conquista de mercados alternativos  (Kotler K. , 2016) 

Poupança de custos, dado que os participantes são 

potenciais clientes 

(Kotler K. , 2016) 

Fidelização de clientes (Hansen, 2004) 

Desenvolvimento de novos segmentos de 

produtos/mercados 

(Hansen, 2004) 

Introdução e avaliação de novos produtos/serviços (Hansen, 2004) 

Aumento das vendas e o volume de clientes (Hall e Page, 2024) 
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Aumento da perceção e manutenção da imagem da 

empresa junto dos clientes, concorrentes e imprensa 

profissional 

(Hansen, 2004) 

Participação em eventos quando a concorrência mais 

direta também participa  

(Kotler K. , 2016) 

Realização de novos contratos (Hansen, 2004) 

Elaboração de estudos de mercado pré-definidos (Hansen, 2004) 

Realização de vendas efetivas a novos clientes  (Hansen, 2004) 

Instalações  (Kotler K. , 2016) 

Ambiente das feiras (Liu,et., al, 2020) 

Planeamento e organização (Morrison, 2022) 

Informação atualizada num intervalo de tempo 

adequado 

(Liu,et., al, 2020) 

Aumento da rapidez e influência nas várias etapas do 

processo de decisão dos clientes 

(Hansen, 2004) 

 

A Tabela 7 a seguir apresenta os principais fatores que influenciam o grau de 

importância da participação em feiras empresariais, detalhando elementos estratégicos e 

operacionais que podem impactar o sucesso e a eficácia das empresas nestes eventos. 

Cada fator é acompanhado de referências a estudos e autores que analisam os seus efeitos 

dos itens indicados no contexto das feiras e no posicionamento das empresas, oferecendo 

uma base teórica fundamentada para esta análise. 

Entre os fatores destacados, encontram-se aspetos relacionados com a 

credibilidade e visibilidade a publicidade da feira e a participação dos principais 

concorrentes, como a reputação das empresas organizadoras das feiras influenciam a 

tomada de decisão de participar ou não. Estes elementos ajudam a criar um ambiente 

competitivo e reforçam a presença de marca. Além disso, fatores operacionais, como o 

âmbito e o perfil dos visitantes, o design (Rittichainuwat & Mair, 2012),  e localização 

do stand, e os apoios financeiros disponíveis (Rittichainuwat & Mair, 2012), são 

fundamentais para maximizar o impacto da presença em feiras. 

Outros fatores práticos incluem as condições da feira, como a acessibilidade do 

local, a facilidade de registo, a época do ano e a duração do evento, que influenciam a 

conveniência e a atratividade para os participantes. Elementos promocionais, como 

brindes e vouchers à entrada, bem como eventos paralelos para networking, contribuem 

para aumentar o interesse e a interação entre os expositores e o público. Por fim, a 
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presença de pessoal de apoio bem treinado e a disponibilização de informações 

organizacionais, como calendários de atividades e listas de expositores, são aspetos que 

valorizam a experiência e facilitam o envolvimento dos participantes. 

Assim, esta Tabela 6 serve como referência para compreender os fatores que 

afetam o grau de importância atribuído à participação em feiras, possibilitando uma 

análise aprofundada do papel destes eventos no desenvolvimento e fortalecimento das 

empresas no mercado. 

 

Tabela 7: Grau de importância na participação em feiras por autor. 

 

Questão 11 – Grau de importância na participação numa feira 

Fatores  Autores 

Credibilidade  (Gopalakrishna e Lilien, 1995) 

Participação dos concorrentes mais diretos  (Kotler K. , 2016) 

Publicidade da feira por parte da organização  (Kotler K. , 2016) 

Âmbito da feira  (Ngoni, Ncube, & Mazhande, 2021) 

Perfil do visitante  (Ngoni, Ncube, & Mazhande, 2021) 

Eventos paralelos à feira para permitir que os 

participantes possam interagir  

(Ngoni, Ncube, & Mazhande, 2021) 

Área de ocupação do stand  (Ngoni, Ncube, & Mazhande, 2021) 

Localização do stand na feira  (Ngoni, Ncube, & Mazhande, 2021) 

Tipo de stand  (Rittichainuwat & Mair, 2012), 

Design atrativo do stand (Ngoni, Ncube, & Mazhande, 2021) 

Os apoios financeiros na participação em feiras (Jago, 2013) 

Época do ano  (Rittichainuwat & Mair, 2012), 

Duração da feira  (Ngoni, Ncube, & Mazhande, 2021) 

Tema da feira apelativo (Rittichainuwat & Mair, 2012), 

Destino de viagem atraente (Rittichainuwat & Mair, 2012), 

Acessibilidade do local (Ngoni, Ncube, & Mazhande, 2021) 

Facilidade de registo (Getz & Page, 2019) 

Eventos especiais promocionais, que ajudam a 

atrair visitantes  

(Kotler & Keller, 2016)) 
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Vouchers ou brindes à entrada (Leon, 2019) 

Informações prestadas pela Associação de 

Promoção da Madeira, tais como o calendário dos 

eventos paralelos, calendário de atividades e lista 

de expositores  

(Ngoni, Ncube, & Mazhande, 2021) 

Pessoal de serviço bem treinado para assistir os 

expositores e visitantes 

(Ngoni, Ncube, & Mazhande, 2021) 

Custos inerentes à participação  (Rittichainuwat & Mair, 2012), 

Facilidade de registo (Ngoni, Ncube, & Mazhande, 2021) 

 

3.7. Seleção da Amostra e Recolha de dados  

 

A amostra foi composta por empresas associadas à APM e outras empresas não 

associadas, representando um grupo diverso de organizações relacionadas ao setor do 

turismo na RAM. Apesar de se pretender utilizar um método probabilístico de identificar 

as empresas de forma aleatória, o método de amostragem não probabilística por 

conveniência foi selecionado com base em razões operacionais, dado que as empresas 

acabaram por ser selecionadas com base na sua disponibilidade e disposição em colaborar 

com a investigação. Esse tipo de amostragem é adequado quando o acesso ao universo 

completo de empresas é difícil ou quando o objetivo é garantir que participantes 

relevantes para o tema investigado estejam envolvidos. 

  A escolha de uma amostragem de conveniência focada em empresas do setor 

hoteleiro da RAM apresenta algumas vantagens, como o facto de que essas empresas têm 

experiência na participação em eventos de promoção turística e são parte ativa das PPP 

que são objeto desta investigação.  

 

3.8. Desenho do Instrumento de Recolha de Dados 

 

O instrumento de recolha de dados utilizado foi um inquérito pré-estruturado, no 

qual todas as perguntas foram previamente definidas e organizadas de forma sequencial, 

permitindo garantir uniformidade na recolha de informação. Este tipo de instrumento é 

amplamente reconhecido como adequado para captar perceções, opiniões e atitudes de 

grupos específicos sobre um determinado fenómeno, tal como referido por Gressler 

(2004). No presente estudo, o inquérito foi elaborado com o objetivo de explorar as 

perceções das empresas do setor hoteleiro madeirense relativamente às parcerias público-
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privadas (PPPs) e ao impacto da participação em feiras de turismo no desenvolvimento 

das suas atividades e no turismo da Região Autónoma da Madeira (RAM) de forma mais 

ampla. 

A O instrumento de recolha de dados utilizado foi um inquérito pré-estruturado, 

no qual todas as perguntas foram previamente definidas e organizadas de forma 

sequencial, garantindo uniformidade e consistência na recolha da informação. Este tipo 

de instrumento é amplamente reconhecido como adequado para captar perceções, 

opiniões e atitudes de grupos específicos relativamente a determinado fenómeno, 

conforme refere Gressler (2004). No presente estudo, o inquérito foi concebido com o 

objetivo de explorar as perceções das empresas do setor hoteleiro madeirense sobre as 

parcerias público-privadas (PPPs) e sobre o impacto da participação em feiras de turismo 

no desenvolvimento dos seus negócios e no turismo da Região Autónoma da Madeira 

(RAM) em geral. 

Estas etapas permitiram confirmar que o inquérito apresenta características 

adequadas de clareza, coerência interna e validade, garantindo que os dados recolhidos 

refletem de forma fidedigna as perceções das empresas participantes. 

O inquérito foi estruturado com perguntas fechadas e abertas, permitindo tanto 

uma quantificação dos dados (por meio de questões de múltipla escolha ou escalas) 

quanto uma exploração mais profunda das perceções dos entrevistados (por meio de 

questões abertas).  

As questões foram organizadas em várias seções. (1) A primeira secção refere-se 

aos dados demográficos e características das empresas: Esta seção reuniu informações 

sobre o tipo de empresa, o seu tamanho, o tempo de operação no mercado e o número de 

feiras de turismo em que participou. (2) A segunda secção incide nas perceções sobre as 

parcerias público-privadas (PPP): Esta secção investiga o nível de envolvimento das 

empresas com as PPPs e as quais são as suas perceções sobre os benefícios e desafios 

associados a essas parcerias no setor do turismo. (3) A terceira secção refere-se a 

participação em feiras de turismo, nesta secção, investigou-se a frequência de 

participação das empresas em feiras de turismo, os benefícios percebidos dessas feiras 

(ex: visibilidade, networking, oportunidades de negócios), e os desafios enfrentados. (4) 

A quarta seção debate nos impactos das feiras no desenvolvimento empresarial: nesta 

secção, procurou-se entender como a participação em feiras impactou diretamente o 

desempenho das empresas, medido em termos de aumento de clientes, oportunidades de 

negócios e crescimento da marca. (5) A quinta secção refere-se à satisfação com o apoio 
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das PPPs: Os entrevistados foram inquiridos sobre o nível de satisfação com o apoio 

recebido através das PPPs e sobre como percebem a coordenação entre o setor público e 

privado. 

 

3.9. Validação Prévia do Inquérito 

  

O inquérito utilizado na presente investigação foi desenvolvido cohhim base numa 

revisão aprofundada da literatura relevante, incluindo contributos dos autores como 

(Kotler K. , 2016, Hansen, 2004, Hansen, 1996, Sarmento,et. al, 2015, Ngoni, et,al.  2021, 

Getz & Page, 2019, Leon, 2019, Jago, 2013, Ivanova, 2018, e Gopalakrishna & Lilien, 

2012). Após a sua elaboração inicial, o instrumento foi cuidadosamente adaptado à 

realidade específica da RAM, de forma a garantir que as questões refletiam 

adequadamente o contexto regional e a experiência das entidades inquiridas. 

A validação do inquérito foi realizada em duas etapas. Numa primeira fase, o 

instrumento foi revisto pelos orientadores, assegurando-se a clareza, pertinência e 

adequação conceptual de cada pergunta, bem como a sua relevância face aos objetivos do 

estudo. Numa segunda fase, procedeu-se à realização de um pré-teste com cinco 

participantes com vasta experiência do setor, permitindo avaliar a compreensão das 

perguntas, a adequação da linguagem, a coerência da estrutura e identificar eventuais 

ambiguidades ou dificuldades de resposta. 

Para assegurar a clareza, a pertinência e a consistência de todas as questões 

incluídas, o inquérito foi previamente analisado pelos meus orientadores científicos, que 

procederam à sua revisão crítica e efetuaram sugestões relevantes ao nível do conteúdo e 

da redação, reforçando a validade de construção do instrumento. Como já foi referido 

antes, foi realizado um pré-teste com cinco empresas hoteleiras locais. Este pré-teste teve 

como principal objetivo verificar se a redação das perguntas era facilmente compreendida 

pelos respondentes e se os conteúdos abordados eram considerados relevantes para o setor 

hoteleiro regional. As sugestões e comentários recolhidos durante esta fase foram 

devidamente analisados e integrados na versão final do inquérito, de modo a maximizar 

a validade do instrumento de recolha de dados e a qualidade das respostas obtidas. 

 

3.10. Processo de Recolha de Dados 
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A recolha de dados foi realizada através de entrevistas presenciais e online, 

dependendo da disponibilidade dos representantes das empresas. O inquérito foi aplicado 

ao longo de 2 de fevereiro 2024, e a amostra final foi composta por 105 empresas, o que 

representou 25% do total de empresas inicialmente consideradas.  

A aplicação do inquérito seguiu um protocolo padronizado, garantindo que todos 

os participantes recebessem as mesmas instruções e perguntas. As entrevistas presenciais 

permitiram um contacto mais próximo, favorecendo a obtenção de respostas mais 

detalhadas em algumas questões, enquanto as entrevistas online foram uma solução eficaz 

para garantir a participação de empresas com dificuldades de disponibilidade presencial. 

 

3.11. Considerações sobre a Amostra e a Recolha de Dados 

 

A amostra deste estudo abrangeu empresas do setor hoteleiro da Região 

Autónoma da Madeira, sendo representativa deste segmento específico. No entanto, 

importa reconhecer que não inclui empresas de outros subsetores turísticos (como 

animação, agências de viagens ou restaurantes), que podem não participar no circuito 

tradicional de promoção turística. Este aspeto deve ser tido em consideração ao interpretar 

os resultados, pois empresas com estas características podem enfrentar desafios distintos 

relativamente à participação em feiras de turismo e ao envolvimento em parcerias 

público-privadas. Ainda assim, os dados recolhidos oferecem uma visão consistente sobre 

a realidade hoteleira da região, sendo recomendável a realização de estudos futuros que 

integrem outros subsetores para um entendimento mais amplo do fenómeno em análise. 
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4. Capítulo Apresentação dos 

Resultados  
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4.1. Introdução 

 

Neste capítulo, apresentam-se de forma detalhada os resultados obtidos a partir da 

aplicação do inquérito desenvolvido para este estudo, o qual foi dirigido às empresas 

hoteleiras da RAM. A análise incide especificamente sobre os dados recolhidos, incluindo 

a caracterização da amostra e a descrição estatística das respostas obtidas em cada uma 

das variáveis consideradas. Nesta fase, opta-se por uma apresentação objetiva e 

sistemática dos resultados, sem realizar qualquer tipo de interpretação teórica, 

cruzamento com a literatura ou discussão aprofundada. O objetivo central deste capítulo 

é disponibilizar a informação empírica de forma clara e estruturada, servindo de base para 

o capítulo seguinte, onde será efetuada a análise crítica e a discussão dos resultados à luz 

dos estudos e autores revistos ao longo da dissertação. 

 

4.2. Caraterização da Amostra  
 

A análise do Gráfico 9, a distribuição da amostra por tipo de empresa revela a 

predominância da categoria dos hotéis com restaurante, representando 58% da amostra 

total. Os alojamentos classificados como “Outros” incluem diversas tipologias de oferta 

turística, como pousadas, aldeamentos turísticos, hotéis-apartamento e unidades de 

turismo rural.  

 

 

Gráfico 9:Distribuição por tipo de empresa. 
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A análise do Gráfico 10, da distribuição da amostra por anos de atividade revela 

que a maior parte das empresas analisadas possui uma longa trajetória no mercado, com 

44% das empresas a reportar15 anos ou mais de atividade, demonstrando uma experiência 

consolidada e estabilidade no setor. 

 

 

Gráfico 10: Distribuição da Amostra por Anos de Atividade. 
 

A análise do Gráfico 11, da distribuição da amostra por número de trabalhadores 

indica que 34% das empresas possuem menos de 10 trabalhadores, o que sugere que uma 

parte significativa das empresas opera numa escala reduzida; porém 31% das empresas 

têm ao seu serviço entre 11 e 50 trabalhadores, mostrando uma presença expressiva de 

empresas de estrutura média. 

 

Gráfico 11: Distribuição da Amostra por Número de Trabalhadores 
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A análise do Gráfico 12, da distribuição da amostra por volume de negócios 

demostra que 31% das empresas estão na faixa dos 50 000€ a 150 000€, representando o 

segmento mais significativa da amostra, sugerindo que uma quantidade relevante de 

empresas reporta um nível de faturação relativamente moderado. 

 

 

Gráfico 12: Distribuição da Amostra por Volume de Negócio  

 

A análise do Gráfico 13, da distribuição da amostra por cargo da empresa revela 

que 48% dos inquiridos se apresentam como diretores, o que mostra que quase metade 

das respostas estão associados à de cargos de alta gestão e decisão estratégica. 

 

 

Gráfico 13: Distribuição da Amostra por Cargo da Empresa 
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A análise do Gráfico14, das competências linguísticas dos inquiridos releva que 

o inglês é o idioma mais falado com uma taxa de resposta de 100%. Os idiomas francês 

e espanhol são falados em 73,3% pelos inquéritos das empresas, mostrando uma alta 

relevância desses idiomas, possivelmente devido à proximidade geográfica e ao mercado-

alvo de interesse para os inquiridos. Relativamente ao idioma alemão é falado em 25,7%, 

o que sugere uma apetência menor, mas ainda significativa, em relação aos outros idiomas 

mencionados. Ainda existem outros idiomas que são falados por 20% dos inquiridos, 

evidenciando uma diversidade linguística, embora menos expressiva. A questão dos 

idiomas falados é de extrema importância no contexto da participação em feiras.  

 

 

Gráfico 14: Distribuição da Amostra por Idiomas. 

 

 A análise da Tabela 8, relativa aos objetivos das empresas revela uma variedade 

de metas estratégicas, com destaque para o crescimento de vendas, aumento de mercado 

e investimentos em tecnologia. O objetivo “aumentar a quota de mercado” é o objetivo 

mais mencionado, com 68,57% das empresas a indicar este objetivo. Isso demonstra uma 

clara intenção de expandir a presença e competitividade no mercado. Ademais o 

reconhecimento público também aparece como uma prioridade significativa, sendo 

mencionado por 58,1% das empresas, indicando que a construção de uma imagem pública 

forte é um elemento crucial para as estratégias de crescimento e consolidação. Ainda, a 

meta de realizar uma série de investimentos em equipamentos e tecnologia é referenciada 

por 40% das empresas, mostrando um objetivo em modernização e aumento da eficiência 

operacional como forma de sustentar o crescimento e competir no mercado. 
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Tabela 8: Objetivos das empresas médio prazo por percentagem. 

 

Objetivos das empresas a médio prazo Percentagem % 

Manter o número de vendas  20,00% 

Crescer 5% em termos de vendas 26,67% 

Crescer 10% em termos de vendas 31,43% 

Crescer 20% em termos de vendas 4,76% 

Manter a quota de mercado 6,67% 

Aumentar a quota de mercado 68,57% 

Tornar-se um dos 5 players mais importantes do seu segmento de mercado 8,57% 

Realizar uma série de investimentos em equipamentos e tecnologia 40,00% 

Contratar mão de obra com maior qualificação 20,95% 

Manter o número de funcionários  14,29% 

Manter estrutura familiar 15,24% 

Reconhecimento público 58,10% 

Ampliação de serviços/produtos 28,57% 

 

Na Tabela 9 a análise dos dados apresentados sobre as oportunidades de 

participação em parcerias público-privadas, destaca várias áreas de foco e prioridades que 

influenciam as decisões estratégicas no setor, mostrando resultados interessantes. A 

oportunidade de desenvolver a empresa é indicada por 40% dos inquiridos, sendo vista 

como a prioridade mais expressiva, indicando que as empresas estão amplamente focadas 

em estratégias que favoreçam seu crescimento e evolução no mercado. Isso reflete uma 

mentalidade de inovação e adaptação, essencial para a sustentabilidade a longo prazo. 

Seguidamente, a oportunidade de criar vantagem competitiva, opção mencionada por 

39% das empresas, sugerindo que muitos procuram alcançar diferenciais em termos de 

vantagem competitiva que os ajudem a se destacar em um mercado competitivo. Isso 

pode incluir inovações em produtos ou serviços, assim como melhorias na eficiência 

operacional. A terceira opção mais expressiva consiste na contribuição para desenvolver 

a área do turismo, indicado por 33% dos inquiridos, prioridade que ressalta a importância 

do setor como um todo e o papel que as empresas desejam desempenhar no fortalecimento 

da indústria turística. Essa visão é fundamental para promover um ecossistema saudável 

e sustentável. 
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Tabela 9: Objetivos das Parcerias Público-Privadas (PPP) por percentagem. 

 

Objetivos de participar em uma Parceria Público-Privada Percentagens % 

Status  3% 

Oportunidade de criar vantagem competitiva  39% 

Oportunidade de desenvolver a empresa 40% 

Oportunidade de networking 23% 

Contribuição para o desenvolvimento da área do turismo  33% 

Alinhamento de padrões de qualidade 25% 

Posicionamento no mercado 26% 

Cooperação com outras empresas  22% 

Necessidade de proteger os interesses em comum 6% 

Necessidade de reconhecimento público  14% 

Apoio ao serviço público através de uma ação coletiva 8% 

Transferência de conhecimento 19% 

Partilha de risco  6% 

Maior possibilidade de financiamento externo 21% 

 

 

A análise do Gráfico 15 revela que a grande maioria das empresas (65%) não 

participa em PPPs. Este dado sugere uma resistência considerável, que pode ser atribuída 

a diversos fatores, como a falta de interesse no setor público, limitações financeiras ou 

dificuldades de adaptação às exigências burocráticas. 

Para entender melhor os fatores que influenciam esta decisão, foi introduzida uma 

variável dummy para representar a participação das empresas em PPPs. A variável 

participa em feiras foi codificada como 1 para as empresas que indicaram a sua 

participação em PPPs e 0 para as que não participam. Com esta abordagem, é possível 

realizar uma análise mais aprofundada sobre os determinantes que levam as empresas a 

envolverem-se ou não neste tipo de parceria. 

Foi realizada uma regressão logística para avaliar como variáveis como o porte da 

empresa, a sua situação financeira e a experiência prévia com o setor público influenciam 

a probabilidade de participação em PPPs. 
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Gráfico 15: Distribuição da amostra por participação em PPP. 

 

  O Gráfico 16 ilustra a distribuição da amostra tendo em conta a participação ou 

não, em feiras. A análise revela que 35% das empresas participam em feiras e 65% das 

empresas não participam de feiras. Embora essa distribuição seja uniforme, é importante 

salientar que as grandes empresas geralmente têm uma maior presença em feiras, 

utilizando essas oportunidades para expandir sua rede de contatos e divulgar seus 

produtos. Por outro lado, as empresas de menor dimensão tendem a não participar devido 

a limitações de recursos financeiros e humanos, além de questões logísticas que 

dificultam sua participação nesses eventos. 

 

 

Gráfico 16: Distribuição da amostra por participação em feiras. 

 

A Tabela 10 indica que os três principais motivos que impulsionam a participação 

das empresas em feiras: reforço de presença no mercado, consolidação de posicionamento 

65%

35%

Distribuição da Amostra por participação em PPP

Não Sim

50%

50%

Distribuição da Amostra por participação em feiras

Sim Não
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e exploração de mercados alternativos. O reforço de presença no mercado é o principal 

motivo pelo qual as empresas decidem participar de feiras, representando 72,82% das 

respostas. Esse dado indica que as empresas consideram as feiras como uma oportunidade 

estratégica para se destacarem e aumentarem sua visibilidade no mercado. A consolidação 

do posicionamento no mercado é outra razão relevante, com 52,43% das empresas a 

destacar este objetivo. A exploração de mercados alternativos também é um fator de 

destaque, com 50,49% das empresas a considerá-lo um motivo importante para participar 

de feiras. Dado que a estudo pretendia identificar os itens mais importantes, de um 

conjunto disperso de fatores, e dado o carácter exploratório do estudo, em linha com 

Taber (2018), a análise de fiabilidade não foi considerada uma etapa (Alfa de Cronbach) 

fundamental. Para além do mais, o tamanho da amostra poderia não levar a resultados 

robustos, nem se julgou a eliminação de itens como desejável. Importa tanto saber quais 

os fatores mais importantes como os menos importantes ou irrelevantes. O Alfa de 

Cronbach afigura-se útil e necessário numa fase posterior, depois de identificado um 

conjunto de itens, e caso se pretenda avaliar a sua consistência interna. 

 

Tabela 10: Fatores importantes na participação de uma feira por percentagem. 

 

Principais fatores considerados mais importantes relativamente a 

participação em feiras 
Percentagem % 

1.Reforço da presença da empresa no mercado 72,82% 

2.Consolidação do posicionamento no mercado 52,43% 

3.Conquista de mercados alternativos 50,49% 

4.Transmissão de estabilidade ao mercado 30,10% 

5.Consolidação da reputação da empresa 34,95% 

6.Progredir no setor 32,04% 

7.Número de empresas participantes 3,92% 

8.Participação em eventos quando a concorrência mais direta também 

participa 

13,59% 

9.Criação de valor competitivo em relação à concorrência 34,95% 

10.Aquisição de informações sobre os seus principais concorrentes 34,95% 

11.Elaboração de estudos de mercado pré-definidos 14,56% 

12.Recolha de informação sobre preços, produtos e estratégias da 

concorrência 

48,54% 
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13.Retenção dos clientes da empresa 29,13% 

14.Identificação de potenciais clientes 42,72% 

15.Motivação dos funcionários e clientes internos 4,85% 

16.Poupança de custos, dado que os participantes são potenciais clientes 3,88% 

17.Fidelização de clientes 27,18% 

18.Aumento das vendas 43,69% 

19.Aumento do volume de clientes 29,13% 

20.Desenvolvimento de novos segmentos de produtos/mercados 28,16% 

21.Introdução e avaliação de novos produtos/serviços 14,56% 

22.Aumento da perceção e manutenção da imagem da empresa junto dos 

clientes, concorrentes e imprensa profissional 

34,95% 

23.Aumento da rapidez e influência nas várias etapas do processo de decisão 

dos clientes 

11,65% 

24.Realização de novos contratos 22,33% 

25.Realização de vendas efetivas a novos clientes 31,07% 

26.Instalações 4,85% 

27.Ambiente das feiras 10,68% 

28.Planeamento e organização 12,87% 

29.Informação atualizada num intervalo de tempo adequado 16,83% 

30.Reputação global da feira 9,90% 

31.Não concordo com nenhuma das anteriores afirmações 0,00% 

 

A Tabela 11 representa o grau de importância atribuído a cada item na 

participação em feiras. O custo de participação é o fator mais importante, com a média 

mais alta de 4,51. Isso mostra que as empresas são altamente sensíveis aos custos quando 

decidem participar de feiras. O perfil dos visitantes é outro fator crucial para as empresas, 

com uma média de 4,10, o que indica as empresas estão bastante interessadas na qualidade 

e no tipo de público que participa da feira. Os eventos especiais promocionais são 

considerados uma estratégia importante, com uma média de 3,68. 
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Tabela 11: Grau de importância dado a cada item na participação das feiras por percentagem. 

 

Grau de Importância com fatores relativos a participação nas feiras Média 

Custos inerentes à participação 4,51 

Perfil do visitante 4,10 

Eventos especiais promocionais, que ajudam a atrair visitantes 3,68 

Eventos especiais promocionais, que ajudam a atrair visitantes 3,37 

Pessoal de serviço bem treinado para assistir os expositores e visitantes 3,48 

Âmbito da feira 3,45 

Tema da feira apelativo 3,35 

Acessibilidade do local 3,20 

Os apoios financeiros na participação em feiras 3,19 

Credibilidade da empresa organizadora do evento 3,12 

Localização do stand na feira 3,10 

Informações prestadas 3,05 

Participação dos concorrentes mais diretos 3,00 

Área de ocupação do stand 2,95 

Publicidade da feira 2,79 

Época do ano 2,76 

Design atrativo do stand 2,67 

Destino de viagem atraente 2,61 

Facilidade de registo 2,52 

Duração da feira 2,49 

Tipo de stand 2,48 

Vouchers ou brindes à entrada 2,02 
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O Gráfico 17 representa a análise das respostas dadas relativamente às tipologias 

das feiras.  As feiras mistas (profissionais e não-profissionais representam a maior 

parcela, surgem indicadas por 57% dos respondentes. Esse tipo de feira combina tanto 

participantes profissionais quanto consumidores finais, indicando que a maioria das 

empresas participa de eventos com um público diversificado. As feiras B2B 

(profissionais) representam 21% do total, sendo focado em negócios entre empresas 

(Business to Business), ideal para parcerias e networking entre profissionais. As feiras 

B2C (não profissionais) correspondem a 14% das feiras, sendo direcionado ao 

consumidor final (Business to Consumer), focando em atrair um público não-profissional. 

Os Workshops têm a menor participação, com 7% das feiras.   

A análise sugere uma preferência significativa por feiras de tipo misto, seguidas 

pelas feiras B2B, com uma menor representação de eventos destacados exclusivamente 

em consumidores ou workshops. 

 

 

Gráfico 17: Distribuição da amostra por tipologia de feira. 

 

O Gráfico 18 analisa o grau de satisfação com a participação no formato atual da 

feira revela que a maioria dos participantes, cerca de 73%, está satisfeita com a 

experiência. Isso indica que, para a maior parte dos envolvidos, a estrutura e organização 

do evento atendem bem às suas expectativas e necessidades. No entanto, ainda existe uma 

parcela significativa de descontentes, representando 27% dos participantes, que 

demonstra insatisfação com o formato atual. 
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Gráfico 18: Distribuição da amostra por satisfação com formato da feira em que participa 

atualmente. 

 

O Gráfico 19 analisa do grau de satisfação dos participantes em relação à última 

feira em que estiveram presentes mostra que a maioria tem uma perceção positiva acerca 

da participação. Cerca de 60% dos participantes declararam estar satisfeitos, enquanto 

outros 19% indicaram estar muito satisfeitos, o que demonstra uma aceitação bastante 

elevada, totalizando 79% de satisfação. 

Além disso, 7% dos participantes se declararam moderadamente satisfeitos, o que 

pode indicar uma perceção positiva, mas com algumas reservas. Por outro lado, 12% dos 

inquiridos classificaram sua experiência como neutra, não expressando um nível 

específico de satisfação ou insatisfação.  

 

 

Gráfico 19: Distribuição da Amostra por grau de satisfação com última feira em que participou. 
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A Figura 3 apresentada ilustra uma nuvem de palavras construída com base nos 

principais temas e áreas de interesse associados ao turismo, identificados durante a 

pesquisa. As palavras estão organizadas de forma proporcional à sua relevância, sendo 

que os termos com maior destaque representam as áreas mais referenciadas pelos 

participantes ou fontes analisadas. 

O termo "Turismo de Bem-Estar" ocupa uma posição central e é o mais destacado, 

refletindo a sua predominância no contexto estudado. Seguem-se "Turismo de Aventura" 

e "Turismo de Natureza", que também apresentam uma relevância significativa. Outros 

conceitos, como "Feiras de Sustentabilidade", "Turismo de Luxo", "Turismo 

Gastronómico" e "Turismo Rural", aparecem em menor escala, indicando que, embora 

relevantes, desempenham um papel secundário na análise. 

A nuvem de palavras evidencia ainda tendências inovadoras e práticas em crescimento, 

como a "implementação de aplicativos" para facilitar interações em eventos de turismo, 

e a relevância de "Feiras de Negócios" e eventos específicos, como "WTM", "ITB" e 

"FIL", que simbolizam importantes plataformas de promoção e networking. A 

distribuição das palavras reforça os principais focos de interesse e direções estratégicas 

dentro do sector turístico analisado. 

 

 

Figura 3: Formato de feiras em que os hoteleiros gostariam de participar 

 

A análise dos dados sobre a participação em feiras de turismo revela algumas 

tendências significativas entre as empresas participantes. 

• A organização da feira: Um número expressivo de 91% das empresas afirmam 

que a qualidade e eficácia organização da feira é um fator positivo, enquanto 
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apenas 9% não consideram este fator como relevante. Essa alta percentagem 

indica que uma boa organização é crucial para o sucesso do evento e a satisfação 

das empresas participantes. 

• Marca da feira: Cerca de 97% das empresas identificam a importância da marca 

da feira como decisivo. Isso sugere que eventos bem estabelecidos e reconhecidos 

podem atrair mais participantes e expositores, aumentando o valor percebido da 

participação. 

• Pagar mais: A disposição para pagar mais, é baixa em 44% das empresas, 

enquanto 56% não estão dispostas a investir mais. Essa diferença pode indicar 

uma resistência a custos adicionais, enfatizando a necessidade de um retorno claro 

sobre o investimento para justificar preços mais altos. 

• Participar de novo na feira: 92% das empresas afirmam que participariam 

novamente na feira, em contraste com apenas 8% que não teriam interesse em 

voltar a participar. Isso revela um alto nível de satisfação entre os participantes e 

uma disposição para repetir a experiência, o que é um sinal positivo para a 

continuidade e relevância das feiras de turismo. 

 

Tabela 12: Satisfação Global com Participação em Feiras. 

 

 

 

 

 

 

 

Os resultados da análise indicam que as empresas que participam em feiras 

demonstram uma trajetória mais consolidada no mercado, com mais anos de atividade e 

um número significativamente maior de trabalhadores.  

Os anos de atividade das empresas que participam em feiras de forma consistente 

têm uma média de 3,17 anos de atuação, valor superior e estatisticamente significativa 

face á media de aos 2,60 anos das empresas que não participam (p = 0,011). 

Os números de trabalhadores das empresas participantes, com média de 2,47, é 

significativamente maior, em comparação a 1,62 nas que não participam (p < 0,001). 

  Sim Não 

Organização da feira 91% 9% 

Marca da feira 97% 3% 

Pagar mais 44% 56% 

Participar de novo em 

feira 92% 8% 
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O volume de negócios embora as empresas que participam de feiras é ligeiramente 

superior (média de 2,91 contra 2,72), mas a diferença não é estatisticamente significativa 

(p = 0,458). Por razões de simplicidade na análise dos dados, a tabela abaixo contém as 

diferenças de médias com base no t-test; os resultados obtidos com o teste Mann-Whitney 

são idênticos, em termos de significados. Por razões de espaço, insere-se apenas o output 

fundamental dos diferentes testes indicados abaixo. 

 

Tabela 13: Análise Teste T sobre perfil da empresa. 

 

  Não Sim T Sig 

Anos de Atividade 2,60 3,17 -2,594 0,011 

Nº Trabalhadores 1,62 2,47 -5,408 0,000 

Volume de Negócios 2,72 2,91 -0,746 0,458 

 

 

Quanto à diferença, em termos de objetivos, entre os participantes em feiras e as 

não participantes, apenas um dos itens (realizar uma série de investimentos em 

equipamentos e tecnologia) surge como estatisticamente significativo e a diferenciar os 

participantes dos não participantes. O item em questão apresentou uma diferença 

estatisticamente significativa (p = 0,007), destacando das empresas que participam em 

feiras tendo maior probabilidade de planear investimentos tecnológicos. Nos restantes 

casos as diferenças não são significativas, o que sugere atitudes e opiniões relativamente 

similares. Relativamente aos pressupostos do teste do qui-quadrado, o output do SPSS 

mostra não existirem contagens inferiores a 5. Por outro lado, relativamente à 

independência, não existem razões para crer que as resposta de um respondente 

influenciaram as de outro respondente. 

 

Tabela 14: Análise de associação ou independência por meio do teste qui-quadrado aos 

objetivos das empresas. 

 

Objetivos Participação em feiras 

  Não Sim Chi- Sig 

Manter o número de vendas 0,800 0,200 0,610 0,435 

Crescer 5% em termos de vendas 0,733 0,267 0,146 0,702 

Crescer 10% em termos de vendas 0,686 0,314 3,334 0,068 

Crescer 20% em termos de vendas 0,952 0,048 0,230 0,631 

Manter a quota de mercado 0,933 0,067 0,174 0,676 
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Aumentar a quota de mercado 0,314 0,686 1,976 0,160 

Tornar-se um dos 5 players mais importantes do seu 

segmento de mercado 0,914 0,086 0,102 0,750 

Realizar uma série de investimentos em equipamentos e 

tecnologia 0,600 0,400 7,340 0,007 

Contratar mão-de-obra com maior qualificação 0,790 0,210 0,184 0,668 

Manter o número de funcionários  0,857 0,143 0,635 0,426 

Manter a estrutura familiar 0,848 0,152 1,271 0,259 

Ter reconhecimento público 0,419 0,581 0,098 0,755 

Ampliar os serviços/produtos 0,714 0,286 1,844 0,174 

 

A análise de 22 fatores relacionados à participação em feiras revela que, de 

maneira geral, há uma perceção similar entre os participantes e os não participantes, com 

exceção de dois itens que apresentaram diferenças estatisticamente significativas: o 

âmbito da feira e os custos inerentes à participação.  

O fator âmbito da feira foi percebido de maneira significativamente diferente entre 

os dois grupos (p = 0,023). Empresas que participam em feiras atribuíram uma 

importância muito maior a esse fator (média de 4,06) em comparação com as que não 

participam (média de 2,73). Isso indica que empresas participantes consideram o alcance 

e a relevância da feira como um critério decisivo, o que pode ser explicado pelo desejo 

de expor sua marca em eventos com maior impacto e visibilidade. 

O item custos inerentes à participação também apresentou uma diferença 

significativa (p = 0,031), com os participantes em feiras classificando-o como mais 

importante (média de 5,08) em comparação aos não participantes (média de 3,82). Isso 

sugere que as empresas que participam em feiras estão mais conscientes dos custos 

envolvidos, o que pode refletir uma maior preocupação em obter um retorno sobre o 

investimento feito nesses eventos. O t de Student implica a validação de pressupostos 

como a normalidade, que não são grosso modo verificados, embora se constate 

homocedasticidade na maioria dos casos, de acordo com o teste de Levene. Em alternativa 

recorreu-se ao teste de Mann-Whitney U, que produziu resultados idênticos, em termos 

das diferenças significativas. 
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Tabela 15: Análise Teste T sobre os fatores importantes para efeitos de participação de feiras 

 

Importância dos fatores para efeitos de participação Mnp Mp T Sig 

1.Credibilidade da empresa organizadora do evento 2,89 3,34 -0,701 0,485 

2.Participação dos concorrentes mais diretos 2,86 3,13 -0,457 0,649 

3.Publicidade da feira 2,80 2,78 0,043 0,965 

4.Os apoios financeiros na participação em feiras 2,91 3,45 -0,931 0,354 

5.Facilidade de registo 2,44 2,59 -0,271 0,787 

6.Acessibilidade do local 3,00 3,36 -0,635 0,527 

7.Localização do stand na feira 2,84 3,33 -0,823 0,413 

8.Âmbito da feira 2,73 4,06 -2,320 0,023 

9.Tipo de stand 2,14 2,79 -1,108 0,271 

10.Área de ocupação do stand 2,73 3,14 -0,730 0,467 

11.Tema da feira apelativo 3,27 3,42 -0,248 0,805 

12.Duração da feira 2,14 2,78 -1,160 0,249 

13.Design atrativo do stand  2,58 2,75 -0,273 0,785 

14.Perfil do visitante  3,61 4,51 -1,604 0,112 

15.Vouchers ou brindes à entrada  1,93 2,10 -0,341 0,734 

16.Eventos especiais promocionais, que ajudam a atrair 

visitantes 

3,53 3,82 -0,519 0,605 

17.Eventos paralelos à feira para permitir que os 

participantes possam interagir 

3,53 3,22 0,520 0,604 

18.Época do ano 2,98 2,57 0,676 0,501 

19.Destino de viagem atraente 2,73 2,50 0,376 0,708 

20.Informações prestadas, tais como o calendário dos 

eventos paralelos 

2,90 3,18 -0,482 0,631 

21.Pessoal de serviço bem treinado para assistir os 

expositores e visitantes 

3,45 3,51 -0,093 0,926 

22.Custos inerentes à participação 3,82 5,08 -2,191 0,031 

 

A análise dos dados da Tabela 16 revelou associações significativas entre 

diferentes variáveis relacionadas com a participação em feiras e os seus resultados. 

No que diz respeito à participação em feiras e à obtenção de novos contratos, 

verificou-se uma associação significativa (χ² = 3,888; Sig = 0,049), evidenciando que a 

presença em feiras está positivamente associada à geração de novas oportunidades 

contratuais para as empresas. 
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Relativamente à participação em feiras e ao aumento de vendas, os resultados 

indicam uma associação significativa (χ² = 8,089; Sig = 0,004), sugerindo que a 

participação em eventos deste tipo contribui diretamente para o crescimento nas vendas 

das empresas envolvidas. 

No caso do reconhecimento público e o aumento da quota de mercado, a análise 

mostrou uma associação muito forte (χ² = 22,655; Sig = 0,000), indicando que as 

empresas que alcançam maior visibilidade e notoriedade pública tendem a aumentar de 

forma expressiva a sua quota de mercado. 

Adicionalmente, foram realizados testes de correlação de Pearson para identificar 

relações entre variáveis contínuas. No que respeita à satisfação com feiras e os custos de 

participação, verificou-se uma correlação negativa significativa (r = -0,260; Sig = 0,030), 

sugerindo que custos elevados podem ter um impacto negativo na satisfação das empresas 

com a sua participação nas feiras. 

Por outro lado, a relação entre a satisfação com feiras e o perfil dos visitantes 

também apresentou uma correlação negativa significativa (r = -0,297; Sig = 0,013), 

indicando que o perfil dos visitantes pode influenciar de forma adversa a perceção de 

satisfação por parte das empresas participantes, nomeadamente do setor hoteleiro. 

 

Tabela 16: Análises dos fatores importantes na participação de uma feira 

 

Teste Xi-quadrado 
 

Χ sig Perc. Não Perc. Sim 

Participação Feiras Reconhecimento Público 0,098 0,755 0,508 0,492 

Participação Feiras Novos Contratos 3,888 0,049 0,304 0,696 

Participação Feiras Aumento de Vendas 8,089 0,004 0,640 0,356 

Aumentar quota de mercado 
Investimentos em 

Tecnologia 
1,444 0,230 0,639 0,361 

Aumento das Vendas em 

10% 

Investimentos em 

Tecnologia 
0,008 0,928 0,607 0,393 

Participação em PPP Desenvolver a Empresa 1,456 0,228 0,707 0,293 

Participação em PPP 
Aumentar a Quota de 

Mercado 
0,089 0,297 0,681 0,319 

Reconhecimento Público 
Aumentar a Quota de 

Mercado 
22,655 0,000 0,264 0,736 

Teste de média  t-stat sig Média média 
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Perfil dos Visitantes 
Novos Segmentos de 

Clientes 
-1,166 0,249 3,900 4,610 

Custos de Participação Novos Segmentos -0,778 0,439 4,380 4,820 

Apoios Financeiros Participação em Feiras -0,888 0,379 3,040 3,580 

Grau de Correlação 
 

Σ sig media media 

Satisfação com feiras Custos com Participação -0,260 0,030 5,820 4,510 

Satisfação com feiras Perfil dos Visitantes -0,297 0,013 5,820 4,100 
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5. Capítulo Discussão  
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5.1. Introdução 

 

O presente capítulo apresenta uma análise crítica dos resultados obtidos neste 

estudo, integrando-os com a literatura existente. O objetivo central foi compreender os 

fatores que influenciam a participação das empresas hoteleiras da RAM em feiras de 

turismo e analisar o papel estratégico das PPPs nesse processo de promoção do destino. 

A região, enquanto destino insular, enfrenta desafios associados à sua localização 

e elevada concorrência internacional, exigindo estratégias promocionais robustas 

(Buhalis, 2000; Garcês et al., 2021; Sannegadu, 2021). Neste contexto, a participação em 

feiras de turismo constitui uma ferramenta essencial para promover os serviços hoteleiros 

e reforçar a imagem regional, ao permitir contato direto com operadores, agências, 

parceiros e turistas. Os resultados demonstram que as empresas valorizam estas 

participações pela visibilidade, diversificação de mercados e fortalecimento da marca, 

corroborando Hansen (2004) sobre o networking e Getz e Page (2016) quanto à criação 

de vantagens competitivas e promoção integrada dos destinos. 

Além disso, as PPPs viabilizam a presença das pequenas e médias empresas em 

feiras internacionais ao partilhar custos e alinhar estratégias, conforme defendido por 

Ndou & Passiante (2005) e Kotler & Keller (2016). Este estudo confirma a relevância das 

PPPs como facilitadoras, em consonância com Buhalis (2000) e Ivanova (2018), ao 

fortalecerem a competitividade regional por meio da partilha de recursos e objetivos 

comuns. 

Por fim, esta análise identifica convergências e divergências com a literatura, 

evidenciando o contributo original do estudo para a teoria e gestão estratégica do turismo 

regional, ao demonstrar que a combinação entre feiras e PPPs fortalece a competitividade 

das empresas hoteleiras da RAM e contribui para o seu desenvolvimento económico e 

social. 

 

5.2. Interpretação dos Resultados à Luz da Literatura 
 

A análise dos dados obtidos evidencia que, no contexto da Região Autónoma da 

Madeira (RAM), as empresas hoteleiras reconhecem a participação em feiras de turismo 

como uma estratégia eficaz de promoção e internacionalização, contribuindo para o 

reforço da competitividade. Esta perceção está em consonância com os contributos de 
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Hansen (2004) e Getz e Page (2019), que sublinham o papel central destes eventos na 

construção de marca, alargamento de redes comerciais e captação de novos públicos, 

aspetos amplamente valorizados pelos participantes do estudo. 

Contudo, a leitura crítica dos dados permite uma reflexão mais aprofundada sobre 

o impacto económico e social efetivo das feiras, em articulação com o que foi exposto na 

secção 2.11.2. Embora estudos como os de Lee e Kang (2014) e Tyrrell e Johnston (2006) 

apontem para benefícios substanciais, tais como o estímulo à economia local, à criação 

de emprego e ao investimento em infraestruturas, os resultados obtidos na RAM sugerem 

que tais impactos não se verificam de forma uniforme. A capacidade de aproveitar essas 

vantagens depende fortemente da estrutura, dimensão e recursos disponíveis de cada 

empresa. 

Embora exista uma avaliação positiva do apoio prestado por entidades como a 

Associação de Promoção da Madeira (APM) e o Governo Regional, esse apoio assenta 

num modelo de cofinanciamento. As empresas contribuem financeiramente, 

nomeadamente através de quotas associativas, para poderem usufruir dos benefícios 

logísticos e técnicos oferecidos. Esta realidade não elimina os encargos associados à 

participação, como custos com transporte, alojamento e organização, representando um 

desafio sobretudo para as pequenas e médias empresas (PMEs), que frequentemente 

enfrentam maiores limitações orçamentais. 

Este panorama reforça as advertências de Hall e Page (2024) e de Mowforth e 

Munt (2015), que alertam para a exclusão potencial das PMEs nos processos de promoção 

turística internacional, caso não exista um equilíbrio adequado entre os custos exigidos e 

os apoios disponibilizados. Tal constatação relativiza a visão mais entusiasta de autores 

como Getz e Page (2019) e Andenova (2013), que enfatizam os impactos positivos das 

feiras nos destinos turísticos, nomeadamente em termos de reputação e atratividade 

internacional. Na RAM, embora esses efeitos sejam reconhecidos, não se estendem de 

forma equitativa, favorecendo particularmente as empresas com maior capacidade de 

investimento e organização interna. 

Adicionalmente, o conceito tradicional de parceria público-privada, enquanto 

acordo formal e contratual, não se aplica integralmente à relação entre a APM e as 

empresas hoteleiras. De acordo com Wood e Gray (1991), parcerias eficazes podem 

assumir formas colaborativas menos formais, baseadas na convergência de interesses, 

partilha de recursos e coordenação estratégica. Neste sentido, a atuação da APM pode ser 
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entendida como uma parceria operacional de base colaborativa, que, apesar da ausência 

de contratos vinculativos, gera impactos concretos na visibilidade externa da RAM. 

Em conclusão, os dados recolhidos confirmam o potencial estratégico das feiras 

de turismo, mas também revelam limitações estruturais que comprometem a sua 

acessibilidade e impacto para todo o setor. Tal constatação impõe uma leitura mais crítica 

e situada, que ultrapasse os enquadramentos teóricos generalistas, e que conduza à 

formulação de modelos de apoio mais equitativos, sustentáveis e adaptados à diversidade 

das realidades empresariais locais. 

. 

5.3. Discussão dos Resultados: Implicações das Feiras de Turismo e das 

Parcerias Público-Privadas no Setor Hoteleiro da RAM 
 

A análise dos dados recolhidos permitiu identificar padrões consistentes no 

comportamento das empresas hoteleiras da Região Autónoma da Madeira (RAM), no que 

respeita à participação em feiras de turismo e à cooperação com entidades públicas. Os 

resultados evidenciam que a maioria das empresas reconhece estes eventos como 

ferramentas estratégicas de promoção, visibilidade e internacionalização, o que está em 

consonância com os contributos de Hansen (2004), Getz e Page (2019) e Ngoni, Ncube 

& Mazhande (2021), que sublinham o papel das feiras na construção da marca, no 

desenvolvimento de redes de contacto e na captação de novos segmentos de mercado. 

A primeira questão “De que forma o volume de negócios e a dimensão das 

empresas influenciam a sua capacidade de participação em feiras de turismo e em 

parcerias público-privadas?” revelou que a dimensão organizacional, medida pelos anos 

de atividade (M=3,17; p=0,011) e pelo número de trabalhadores (M=2,47; p<0,001), tem 

maior influência na participação nestes eventos do que o volume de negócios, que não 

apresentou diferença estatisticamente significativa (p=0,458). Isto sugere que a 

experiência acumulada e a robustez dos recursos humanos são determinantes, enquanto a 

capacidade financeira isolada é insuficiente para garantir a presença em feiras e parcerias. 

Nas pequenas e médias empresas da RAM, limitações estruturais, como reduzido 

efetivo de trabalhadores, restrições financeiras e desafios logísticos, restringem a 

capacidade interna de participação. No entanto, a disponibilização de recursos humanos 

por parte de entidades como a APM evidencia um modelo colaborativo, que ajuda a 

ultrapassar essas limitações. 
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Estes resultados corroboram Kotler e Keller (2016), que destacam os recursos 

internos como pilares da competitividade, bem como Grimsey e Lewis (2002) e Spraul e 

Thaler (2020), que enfatizam a necessidade de capacidade operacional e estabilidade 

organizacional para a integração em parcerias público-privadas. Além disso, estes 

achados alinham-se com as perspetivas de Maskell (2014), que sublinha a importância 

dos recursos humanos e estruturais em contextos empresariais complexos. 

Desta forma, reforça-se a necessidade de políticas públicas que vão para além do 

apoio financeiro, promovendo o fortalecimento estrutural e a qualificação das empresas 

hoteleiras regionais para uma participação mais eficaz em eventos e parcerias 

estratégicas. 

 Relativamente à segunda questão “Podem os objetivos estratégicos das 

empresas hoteleiras ser considerados motivações determinantes para a sua participação 

em feiras?” os resultados sugerem uma relação mais complexa do que a literatura propõe. 

Embora as empresas tenham identificado objetivos estratégicos como consolidação da 

marca, exploração de novos mercados e aumento da visibilidade institucional, em 

consonância com Blythe (2000), Buhalis (2000) e Lee e Kim (2008), apenas o objetivo 

de investir em equipamentos e tecnologia apresentou associação estatística significativa 

com a participação (χ² = 7,340; p = 0,007). 

Este resultado evidencia que, na prática, motivações mais operacionais e ligadas 

à inovação tecnológica têm maior peso na decisão de participar em feiras, enquanto 

objetivos amplos, como crescimento de vendas ou expansão de produtos/serviços, não se 

traduzem necessariamente em ação concreta. Tal contraria parcialmente a visão teórica 

que considera as feiras como ferramentas integradas de marketing estratégico, sugerindo 

antes que muitas empresas mantêm um desfasamento entre planeamento estratégico e 

capacidade de execução efetiva. 

Além disso, este desfasamento parece refletir constrangimentos estruturais típicos 

das pequenas e médias empresas hoteleiras, como limitações de recursos humanos, 

financeiros ou logísticos (Veal, 2018; Maskell, 2014), que restringem a concretização de 

objetivos declarados. Assim, apesar de existir consciência estratégica sobre a importância 

das feiras, na prática, apenas algumas motivações mais específicas e operacionais 

determinam a participação, revelando fragilidades no alinhamento entre intenção 

estratégica e ação real. 

A terceira questão, “Em que medida a importância atribuída à organização do 

evento afeta o nível de satisfação das empresas com a participação em feiras de turismo?”,  



 

87 
 

Os dados obtidos evidenciam que a perceção sobre a organização dos eventos influencia 

significativamente o grau de satisfação das empresas hoteleiras. Em particular, dois 

fatores apresentaram significância estatística: o âmbito da feira (p = 0,023) e os custos 

inerentes à participação (p = 0,031), sugerindo que a dimensão e o posicionamento do 

evento, bem como a viabilidade económica da sua participação, são determinantes na 

avaliação feita pelas empresas. 

Outros aspetos, como o perfil dos visitantes (Mnp = 3,61; Mp = 4,51) e a 

localização do stand, embora não tenham atingido significância estatística, apresentaram 

diferenças médias consideráveis, apontando para a sua importância prática no sucesso 

percebido da participação. 

Estes resultados estão em linha com os contributos de Gopalakrishna e Lilien 

(1995), que destacam que o sucesso numa feira depende tanto de fatores internos (como 

objetivos da empresa) quanto externos, como a estrutura do evento. Também Tafesse 

(2014) e Kotler e Keller (2016) sublinham que o design, a acessibilidade, a qualidade da 

organização e a comunicação prévia impactam diretamente o desempenho e a perceção 

de valor dos participantes. 

Contudo, apesar da confirmação parcial da literatura, verifica-se que muitos 

fatores considerados relevantes teoricamente (por exemplo, publicidade da feira, 

acessibilidade do local, apoio ao expositor) não evidenciaram significância estatística no 

presente estudo. Esta divergência pode ser interpretada de duas formas. Por um lado, pode 

indicar uma relativa maturidade organizativa das feiras analisadas, em que aspetos 

básicos são já assegurados, tornando menos diferenciadores na perceção dos 

participantes. Por outro, pode refletir uma certa homogeneidade de resposta entre os 

inquiridos, com expectativas niveladas, o que limita a variabilidade dos dados. 

De forma crítica, observa-se que, embora as feiras sejam vistas como plataformas 

estratégicas, a sua eficácia depende da forma como são organizadas e adaptadas ao 

contexto local. No caso da RAM, com um tecido empresarial composto por muitas PMEs, 

custos elevados ou uma má estruturação podem excluir empresas com menor capacidade 

competitiva, acentuando assimetrias. A revisão de literatura (Sarmento, 2017; Hall & 

Page, 2024) reforça que, sem uma gestão participada e equitativa, a organização pode 

deixar de ser um fator facilitador e tornar-se uma barreira à internacionalização. 

Assim, conclui-se que a organização do evento é percebida como um fator crítico 

de sucesso, sobretudo quando associada ao posicionamento estratégico do evento e à 

acessibilidade económica da participação. Porém, a ausência de significância em muitos 
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dos fatores analisados exige uma reflexão sobre a qualidade da experiência para além da 

logística, incentivando as entidades organizadoras a apostar numa abordagem mais 

integrada, centrada nas necessidades específicas das empresas locais. 

Por fim, no que diz respeito à quarta questão “Quais são os principais benefícios 

decorrentes do estabelecimento de parcerias com o governo e outras entidades públicas 

para as empresas hoteleiras?”, os dados obtidos indicam que os inquiridos reconhecem 

vários benefícios associados à colaboração com entidades públicas, nomeadamente com 

a Associação de Promoção da Madeira (APM) e o Governo Regional. Entre os aspetos 

mais valorizados estão o apoio técnico, a facilitação logística e, sobretudo, a maior 

visibilidade da região em feiras e eventos internacionais. Estes elementos confirmam que 

as parcerias têm um papel importante no reforço da promoção externa e da capacidade 

competitiva das empresas, sobretudo das que têm menos possibilidades. 

Contudo, os resultados do teste qui-quadrado mostram que não existe uma 

associação estatisticamente significativa entre a participação em PPP e o crescimento 

direto da empresa (p = 0,228) ou o aumento da quota de mercado (p = 0,297). Isto 

significa que, apesar de os empresários reconhecerem vantagens, estas não se traduzem 

automaticamente em ganhos mensuráveis no curto prazo. Por outro lado, verificou-se 

uma associação significativa entre o reconhecimento público e o aumento da quota de 

mercado (p = 0,000), o que sugere que o principal impacto destas parcerias poderá estar 

mais relacionado com a imagem institucional e a reputação, do que com resultados 

imediatos ao nível das vendas ou da expansão. 

É importante ainda considerar que o modelo de parceria com a APM não assenta 

em contratos formais com todas as empresas, funcionando antes com base em contributos 

financeiros, como a quota associativa, que permite o acesso às iniciativas conjuntas. Neste 

contexto, ganha relevância a perspetiva de Mota (2012), que defende uma visão mais 

abrangente das PPP, onde a existência de objetivos comuns, cooperação mútua e partilha 

de benefícios é suficiente para caracterizar uma parceria, mesmo na ausência de um 

contrato formal. Este tipo de modelo é particularmente útil em regiões pequenas ou 

periféricas, como a RAM, onde a proximidade entre as instituições públicas e as empresas 

permite uma colaboração mais informal, mas eficaz. 

Apesar disso, é necessário sublinhar que nem todas as empresas têm as mesmas 

condições para participar nestas parcerias, especialmente as de menor dimensão ou com 

menos recursos financeiros. Como referem Hall e Page (2024) e Damayanti et al. (2017), 

existe o risco de estas parcerias beneficiarem sobretudo empresas maiores ou mais 
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consolidadas, deixando de fora muitas pequenas e médias empresas (PMEs) que 

enfrentam maiores limitações. 

Em resumo, as PPP são vistas como instrumentos úteis para reforçar a promoção 

e o reconhecimento público das empresas hoteleiras da RAM, mas o seu impacto direto 

no desempenho empresarial nem sempre é evidente. Torna-se, por isso, fundamental 

garantir que estas parcerias sejam mais acessíveis, justas e adaptadas às necessidades das 

diferentes realidades empresariais da região, para que cumpram verdadeiramente o seu 

objetivo de promover o desenvolvimento equilibrado do setor. 

 

5.4. Implicações Teóricas 

 

Os resultados desta investigação oferecem um contributo relevante para a 

consolidação de diversas abordagens teóricas discutidas na literatura, sobretudo no que 

diz respeito ao papel das parcerias público-privadas (PPPs) e das feiras de turismo como 

instrumentos de promoção e internacionalização em destinos insulares. No entanto, os 

dados também evidenciam limitações práticas na implementação dessas abordagens na 

realidade da Região Autónoma da Madeira (RAM), o que permite uma reflexão mais 

crítica sobre a sua aplicabilidade. 

Os resultados confirmam, em parte, a importância da colaboração entre os setores 

público e privado na promoção turística, conforme sugerido por Dickinson & Heath 

(2008) e Kotler & Keller (2016), que defendem a criação de sinergias para otimizar 

recursos e alinhar objetivos estratégicos. De acordo com os dados recolhidos, a 

participação das empresas hoteleiras da RAM em feiras internacionais é fortemente 

influenciada pela estrutura de apoio oferecida pela Associação de Promoção da Madeira 

(APM), nomeadamente na forma de descontos na participação, logística, organização do 

stand e disponibilização de material promocional padronizado. Este modelo de apoio, 

ainda que não envolva financiamento direto, foi amplamente valorizado pelos inquiridos 

como facilitador da sua presença em eventos internacionais. 

Contudo, a investigação também revelou um desconhecimento generalizado entre 

os inquiridos sobre o conceito formal de PPP, mesmo quando já haviam participado em 

ações conjuntas com entidades públicas. Este dado contraria as premissas teóricas de 

alinhamento estratégico entre parceiros, como defendido por Wood e Gray (1991), e 

levanta questões sobre a eficácia da comunicação institucional. A ausência de 
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compreensão clara sobre o que constitui uma PPP pode limitar o envolvimento consciente 

das empresas e reduzir o potencial transformador destas parcerias. 

Embora os autores como Buhalis (2000) e Getz & Page (2016) defendam que as 

PPPs são instrumentos eficazes para apoiar a internacionalização das pequenas e médias 

empresas (PMEs), os dados mostram que, na prática, muitas empresas da região encaram 

essas ações mais como uma “ajuda” institucional do que como uma estratégia 

colaborativa estruturada. Isso revela uma assimetria na perceção e no papel assumido 

pelos parceiros, o que pode comprometer a construção de modelos sustentáveis de 

cooperação. 

Relativamente ao modelo evolutivo de parcerias proposto por Selin & Chavez 

(1995), foi possível identificar algumas das fases descritas, como o planeamento conjunto 

e a identificação de necessidades. No entanto, faltam evidências de uma avaliação 

sistemática dos resultados das feiras ou de mecanismos formais de seguimento das ações 

promocionais, o que limita a maturação e o impacto de longo prazo das parcerias. 

O papel da APM como entidade coordenadora da promoção externa foi 

reiteradamente destacado pelos inquiridos. A sua presença em cerca de 32 feiras 

internacionais por ano e o fornecimento de materiais promocionais institucionais 

contribuem para a valorização da marca do destino e a presença coerente da RAM nos 

principais mercados emissores. Ainda assim, os resultados indicam que algumas 

empresas sentem que as decisões sobre feiras e critérios de participação são centralizadas, 

com pouca transparência ou envolvimento prévio das empresas, o que desafia a ideia de 

governança colaborativa e corresponsável promovida pela literatura (Kotler & Keller, 

2016; Dredge & Jamal, 2015). 

A investigação também confirma que as feiras funcionam como plataformas de 

retorno partilhado (Kourkouridis et al., 2024), mas os benefícios observados variam 

substancialmente consoante o perfil da empresa. As empresas com maior capacidade 

estratégica e experiência retiram mais proveito da participação, enquanto PMEs menos 

estruturadas tendem a participar com pouca preparação, objetivos indefinidos e sem plano 

de acompanhamento posterior, o que limita o impacto da sua presença nos eventos e 

questiona a equidade dos benefícios. 

Em suma, esta investigação confirma parcialmente as bases teóricas sobre PPPs e 

feiras enquanto instrumentos estratégicos de promoção em destinos insulares. No entanto, 

os resultados demonstram fragilidades operacionais e desconexões entre teoria e prática, 

especialmente ao nível da perceção empresarial, da clareza do conceito de PPP e da 
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efetiva corresponsabilidade nas ações de promoção externa. Tais conclusões apontam 

para a necessidade de rever os modelos de cooperação institucional, reforçar os canais de 

comunicação e apostar na capacitação das empresas, de forma a aproximar as práticas 

regionais dos pressupostos teóricos que sustentam o marketing colaborativo de destinos. 

 

5.5. Implicações Práticas para a APM e para as PMEs da RAM 

 

Os resultados desta investigação reforçam a importância das parcerias público-

privadas (PPPs) como instrumento estratégico para o fortalecimento da competitividade 

turística na Região Autónoma da Madeira (RAM), em particular no contexto da 

participação em feiras internacionais. A Associação de Promoção da Madeira (APM), 

enquanto elo de ligação entre o setor público e privado, desempenha um papel crucial na 

operacionalização destas parcerias, atuando não apenas como financiadora parcial, mas 

também como facilitadora de processos logísticos e organizacionais (APM, 2023). Este 

papel reforça o que Sarmento (2017) refere relativamente à relevância das PPPs para a 

competitividade dos destinos turísticos. 

Importa referir que, segundo a proposta do Orçamento da Região Autónoma da 

Madeira (ORAM) para 2025, estava previsto um reforço do orçamento da APM em 1,5 

milhões de euros, evidenciando a prioridade atribuída pelo governo regional à 

participação em feiras e à promoção turística como estratégia de desenvolvimento 

económico (Secretaria Regional de Economia, Direção Regional do Comércio, 2024). 

Verificou-se que o apoio logístico e financeiro disponibilizado pela APM tem um 

impacto significativo na capacidade de as empresas participarem nestes eventos, 

independentemente da sua dimensão, embora seja particularmente importante para as 

pequenas e médias empresas. Os dados deste estudo mostram que 65% das empresas 

inquiridas referiram que não conseguiriam participar sem este apoio, destacando o 

financiamento parcial como um fator determinante para a sua presença. Estes resultados 

corroboram a literatura, que reconhece que a colaboração institucional estruturada 

contribui para reduzir os custos de entrada, alargar as redes de contactos e aumentar a 

eficácia promocional dos destinos turísticos (Buhalis, 2000; Wood & Gray, 1991). 

Contudo, a investigação revelou também que nem sempre existe um alinhamento 

total entre os objetivos estratégicos da APM e as necessidades operacionais e comerciais 

das empresas hoteleiras, em particular das PMEs. Em alguns casos, as prioridades da 
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APM, mais orientadas para a promoção da imagem territorial, não coincidem plenamente 

com os interesses comerciais específicos das empresas participantes. Esta assimetria pode 

limitar a eficácia das ações conjuntas e gerar perceções de afastamento institucional. 

Tal como defendem Wood e Gray (1991), as parcerias colaborativas entre o setor 

público e o privado não requerem necessariamente contratos formais, mas sim uma base 

de interações voluntárias com objetivos partilhados e coordenação estratégica, mantendo 

a autonomia dos intervenientes. No entanto, para que estas parcerias funcionem de forma 

eficaz, é fundamental que haja um alinhamento estratégico real e negociado, o que requer 

mecanismos de escuta ativa, representação equitativa e adaptação mútua. 

Neste contexto, recomenda-se que a APM adote práticas de governança mais 

participativas, nomeadamente através da criação de comissões consultivas regulares, 

compostas por representantes das micro, pequenas e médias empresas, para que estas 

possam contribuir ativamente para o planeamento das ações promocionais e para a 

definição dos mercados prioritários. Esta prática está em linha com os princípios de 

inclusão e governança colaborativa discutidos por Dredge e Jamal (2015), que defendem 

que a legitimidade das políticas públicas depende da participação efetiva dos 

stakeholders. 

Além disso, torna-se fundamental que a APM continue a reforçar a comunicação 

e a articulação com as empresas participantes, promovendo uma preparação conjunta que 

alinhe os objetivos de promoção regional com as necessidades concretas dos operadores 

turísticos. A criação de modelos de participação mais inclusivos e flexíveis pode 

incentivar a adesão das PMEs, promovendo uma maior diversidade de representações no 

espaço das feiras, como sugerido por Hall (2008) e Gopalan (2016). 

Adicionalmente, destaca-se a importância de se adotar uma abordagem orientada 

para resultados, através da implementação de mecanismos de avaliação pós-evento 

baseados em indicadores claros de retorno do investimento (ROI), satisfação dos 

participantes e impacto na notoriedade do destino. Esta prática, conforme defendido por 

Kotler e Keller (2016), permite não só a otimização dos recursos investidos como também 

a aprendizagem organizacional contínua. 

Para as PMEs do setor hoteleiro da RAM, os resultados evidenciam a necessidade 

de um maior foco no planeamento estratégico da participação em feiras, tendo em vista a 

maximização dos seus benefícios. Neste sentido, a literatura destaca a importância de 

investir na capacitação das equipas envolvidas, na atualização dos materiais promocionais 

e, sobretudo, na realização de um follow-up estruturado com os contactos e oportunidades 
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geradas durante o evento (Jung, 2005; Rinallo et al., 2010). Tais ações não apenas 

ampliam o retorno imediato da participação, como contribuem para a consolidação de 

redes comerciais sustentáveis no médio e longo prazo. 

Em suma, os dados obtidos apontam para a relevância de estratégias colaborativas 

bem definidas, onde entidades como a APM e as PMEs possam atuar de forma 

complementar, num ecossistema de promoção turística que seja inclusivo, transparente, 

estrategicamente coordenado e orientado para resultados mensuráveis. O reforço de 

práticas participativas e o alinhamento contínuo de objetivos entre os diferentes agentes 

do setor surgem como condições essenciais para garantir a eficácia e a equidade das ações 

promocionais, contribuindo para o fortalecimento sustentável do setor turístico da RAM. 

 

5.6. Limitações e Considerações Finais 

 

Apesar da consistência e relevância dos resultados alcançados, é imprescindível 

reconhecer um conjunto de limitações metodológicas e operacionais que condicionam a 

generalização e profundidade dos contributos desta investigação. 

Uma limitação central reside na natureza transversal do estudo, que assenta numa 

recolha de dados num único momento. Num setor como o turismo, caracterizado por 

grande instabilidade e vulnerabilidade a fatores externos (como crises económicas, 

alterações no comportamento dos consumidores ou eventos internacionais), esta 

abordagem não permite acompanhar a evolução dos efeitos da participação em feiras ou 

da integração em parcerias público-privadas (PPPs) ao longo do tempo. Uma análise 

longitudinal teria possibilitado a observação de impactos acumulados, retorno efetivo 

sobre o investimento e durabilidade dos contactos e contratos obtidos em feiras. 

A validação do inquérito foi assegurada por pré-testes e pela análise da coerência 

interna, mas a ausência de metodologias qualitativas complementares, como entrevistas 

em profundidade ou grupos focais, constitui uma limitação relevante. Os dados 

quantitativos obtidos oferecem uma visão útil das tendências e opiniões dos inquiridos, 

mas não exploram em profundidade as motivações, perceções subjetivas e barreiras 

informais associadas à participação em feiras ou à colaboração com entidades públicas. 

O recurso a uma abordagem metodológica mista teria enriquecido a análise, permitindo 

contextualizar melhor os resultados e identificar fatores menos visíveis, como a confiança 
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institucional, a informalidade das redes de colaboração ou as limitações operacionais das 

pequenas empresas. 

Durante o processo de recolha de dados, observou-se ainda uma limitação 

significativa: vários inquiridos revelaram desconhecimento ou confusão quanto ao 

conceito de PPPs, mesmo quando relataram já ter colaborado com entidades públicas. 

Este dado evidencia uma lacuna crítica de literacia institucional entre os empresários 

hoteleiros da RAM, que compromete a capacidade de aproveitamento das oportunidades 

criadas por programas públicos de promoção turística. O facto de colaborações pontuais 

não serem reconhecidas como PPPs formais mostra não só uma falha de comunicação por 

parte das entidades públicas, mas também uma falta de apropriação estratégica por parte 

das empresas. 

Este desfasamento entre discurso institucional e realidade prática reforça a 

necessidade de ações de capacitação, esclarecimento e acompanhamento técnico por parte 

de organismos como a APM, de modo a clarificar o que são PPPs, como aceder a elas e 

quais os benefícios tangíveis para as empresas envolvidas. É urgente evoluir de uma 

lógica de apoio genérico e esporádico para uma abordagem mais estruturada, transparente 

e participativa na construção de parcerias. 

Por outro lado, esta investigação também demonstra que o conceito de PPP pode 

(e deve) ser interpretado de forma mais ampla, para além do modelo jurídico formal, 

integrando formas diversas de cooperação estratégica, informal ou institucionalizada, 

entre atores públicos e privados. Esta leitura mais abrangente é particularmente pertinente 

em contextos insulares, onde as redes de colaboração são frequentemente mais baseadas 

em confiança, proximidade e pragmatismo do que em contratos formais. No entanto, isso 

não invalida a necessidade de maior clarificação conceitual e estruturação processual 

dessas relações. 

Outra limitação reside no número e composição da amostra, que, embora 

relevante, não abrange a totalidade do setor hoteleiro nem outros subsectores turísticos da 

RAM, como restauração, animação turística ou agências de viagens. Assim, os resultados 

devem ser interpretados com cautela quanto à sua representatividade, sobretudo 

considerando que diferentes tipologias de empresas (pequenas, médias, grandes) 

enfrentam desafios e têm perceções distintas quanto ao retorno de participação em feiras 

ou envolvimento em parcerias. 

Apesar destas limitações, os contributos do estudo são significativos. Do ponto de 

vista académico, valida e atualiza quadros teóricos sobre cooperação interinstitucional, 
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marketing de destino e ações coletivas em contextos periféricos, contribuindo para um 

melhor entendimento do papel das feiras e das PPPs na competitividade turística regional. 

Em particular, os resultados reforçam que a simples presença em feiras não garante 

benefícios substanciais sem uma preparação estratégica, acompanhamento posterior e 

apoio institucional eficaz. 

Em termos práticos, os dados apontam caminhos concretos para o 

reposicionamento da ação da APM e demais entidades públicas, sugerindo a necessidade 

de maior proximidade com as empresas, escuta ativa das suas necessidades e ajustamento 

dos apoios às realidades operacionais das PME. Por sua vez, os empresários são 

desafiados a refletir criticamente sobre o modo como planeiam e avaliam a participação 

em feiras, superando uma abordagem reativa e ocasional para adotar práticas mais 

estratégicas e orientadas a resultados. 

Em síntese, embora marcada por limitações metodológicas, esta investigação 

oferece contributos relevantes e orientações claras para a melhoria das práticas de 

promoção turística na RAM, enquanto identifica gaps de conhecimento, comunicação e 

capacitação que devem ser colmatados para que as PPPs e as feiras deixem de ser 

instrumentos potenciais e passem a ser efetivos motores de desenvolvimento competitivo 

e sustentável para o turismo regional. 
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6. Capítulo Conclusão 
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Este estudo analisou o contributo das feiras de turismo e das parcerias público-

privadas (PPP) para o desenvolvimento do setor hoteleiro na Região Autónoma da 

Madeira (RAM). Os resultados obtidos evidenciam que as feiras de turismo constituem 

ferramentas essenciais de marketing e promoção, na medida em que permitem aos hotéis 

aumentar a sua visibilidade, apresentar diretamente os seus serviços a potenciais clientes 

e parceiros, e reforçar a notoriedade da sua marca. Esta realidade confirma a perspetiva 

de autores como Kotler e Keller (2016) e Getz e Page (2019), que destacam as feiras como 

plataformas estratégicas para a construção de redes de contacto, a captação de novos 

mercados e o fortalecimento da imagem institucional. 

No entanto, a discussão revelou que nem todas as empresas beneficiam 

igualmente destes eventos. Verificou-se que o volume de negócios e a dimensão das 

unidades hoteleiras influenciam diretamente a sua capacidade de participação, sendo as 

empresas de maior dimensão aquelas que, dispondo de recursos financeiros e humanos 

mais robustos, conseguem marcar presença de forma mais consistente e estratégica. Em 

contrapartida, as microempresas e pequenas empresas enfrentam limitações 

significativas, sobretudo financeiras e logísticas, que reduzem as suas oportunidades de 

promoção externa. Este resultado corrobora os alertas de Hall (2008) e Damayanti et al. 

(2017) sobre o risco de as PPP favorecerem principalmente as grandes empresas, 

excluindo muitas vezes as micro e pequenas organizações dos processos de 

internacionalização. 

Por outro lado, ficou demonstrada a importância das parcerias público-privadas, 

nomeadamente da atuação da Associação de Promoção da Madeira (APM), no apoio à 

participação das empresas em feiras, através de apoios financeiros, logísticos e 

organizacionais que possibilitam às PME acederem a mercados externos. Esta 

constatação vai ao encontro do que defendem Ndou & Passiante (2005) e Ivanova (2018), 

que destacam as PPP como instrumentos estratégicos para reduzir desigualdades e 

impulsionar o crescimento inclusivo. Contudo, os resultados também apontam para 

lacunas na comunicação institucional da APM, que dificultam o conhecimento dos apoios 

disponíveis pelas micro e pequenas empresas, bem como para divergências entre os 

objetivos promocionais da associação e as prioridades operacionais das empresas 

hoteleiras. 

Neste sentido, torna-se necessário que a APM adote uma abordagem mais 

participativa, criando espaços de diálogo permanentes com representantes de empresas 
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de diferentes dimensões, nomeadamente através de comissões consultivas, garantindo 

que as ações promocionais estejam alinhadas com as verdadeiras necessidades do setor.  

Adicionalmente, a criação de programas específicos destinados às micro e 

pequenas empresas, como pacotes coletivos de participação em feiras e ações de formação 

em marketing turístico, negociação internacional e maximização do retorno do 

investimento, poderá fortalecer a sua capacidade competitiva de forma mais equitativa 

Com base na minha experiência pessoal, pude constatar a importância destas 

parcerias aquando da minha participação na Bolsa de Turismo de Lisboa (BTL) como 

voluntária no stand da APM. Nesta experiência, observei estratégias de promoção 

territorial e empresarial cuidadosamente estruturadas, evidenciadas pela coerência entre 

a identidade visual do destino, a uniformização do discurso promocional nos diversos 

materiais de divulgação e a segmentação estratégica do público-alvo. Esta consistência 

comunicacional está alinhada com as recomendações de Jung (2005) e Maskell (2014), 

que destacam a importância de uma apresentação visual coesa e de uma abordagem 

segmentada para o sucesso em feiras de turismo. A APM assegurou não apenas uma 

imagem profissional da RAM como destino, mas também proporcionou às empresas 

participantes oportunidades concretas para realizarem reuniões de negócios, 

estabelecerem parcerias comerciais e promoverem estágios de verão, criando redes de 

contacto valiosas para o tecido empresarial regional. Foi evidente que, sem o apoio 

institucional da APM, muitas micro e pequenas empresas não teriam capacidade 

financeira ou logística para participar de forma autónoma, sendo essa visibilidade muitas 

vezes inacessível, como também já apontado por Sarmento (2017). 

Em síntese, conclui-se que as feiras de turismo, em articulação com parcerias 

público-privadas eficazes, têm um papel determinante no fortalecimento e 

internacionalização do setor hoteleiro da RAM. Todavia, para que este contributo seja 

mais amplo e justo, é indispensável promover maior participação, comunicação clara e 

alinhamento estratégico entre os diferentes intervenientes, assegurando que todo o tecido 

empresarial regional, independentemente da sua dimensão, possa beneficiar destas 

oportunidades de forma sustentável. 
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6.1. Relevância do estudo  

 

Este estudo reveste-se de especial relevância para o setor turístico da Região 

Autónoma da Madeira (RAM), em geral, e para o setor de alojamento hoteleiro, em 

particular. Num contexto marcado pela crescente globalização e competitividade entre 

destinos, torna-se essencial compreender de que forma instrumentos como as feiras de 

turismo e as parcerias público-privadas (PPPs) podem funcionar como estratégias de 

promoção e diferenciação. No entanto, os resultados obtidos revelam que, embora essas 

ferramentas sejam reconhecidas como importantes pelos inquiridos, a sua aplicação 

prática nem sempre é clara, estruturada ou estratégica. 

As feiras de turismo são vistas como oportunidades relevantes de visibilidade e 

networking, mas os dados mostraram que muitos hotéis ainda participam sem uma 

preparação consistente, sem objetivos definidos e sem um acompanhamento eficaz após 

o evento. Esta realidade compromete o retorno do investimento e levanta dúvidas sobre a 

real eficácia da participação nestes eventos, sobretudo por parte das pequenas e médias 

empresas. Assim, o estudo fornece não apenas uma visão das potencialidades das feiras, 

mas também evidencia lacunas operacionais e estratégicas que limitam o seu impacto. 

No que respeita às parcerias público-privadas, o estudo trouxe à tona uma questão 

crítica: uma parte significativa dos inquiridos revelou desconhecimento sobre o conceito 

de PPP ou não associava as colaborações existentes com entidades públicas a esse modelo 

formal. Esta perceção evidencia um desfasamento importante entre o que está 

preconizado nas políticas públicas de promoção turística e a forma como essas ações são 

compreendidas e apropriadas pelas empresas. Assim, embora as PPPs tenham potencial 

para apoiar a promoção e internacionalização do destino, a sua eficácia depende 

diretamente do nível de conhecimento, envolvimento e capacitação dos agentes privados, 

algo que ainda se encontra aquém do desejável. 

Este estudo também é relevante para os gestores de hotéis da RAM, pois oferece 

insights pragmáticos e dados empíricos sobre o que pode ser otimizado nas suas 

estratégias de participação em feiras e na forma como interagem com entidades públicas. 

Contudo, os resultados indicam que muitos destes gestores não exploram plenamente o 

potencial das feiras nem sabem como aceder ou beneficiar de programas de apoio 

disponíveis. Isso reforça a necessidade de maior comunicação institucional e formação 

direcionada ao setor privado. 
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Em termos académicos, este trabalho contribui para colmatar uma lacuna 

importante na literatura, ao abordar o impacto das feiras e das PPPs num contexto insular, 

frequentemente negligenciado nos estudos sobre marketing turístico e cooperação 

institucional. Ao documentar as práticas e perceções das empresas da RAM, o estudo 

oferece uma base crítica para futuras investigações, não apenas para aprofundar o 

conhecimento teórico, mas também para informar políticas públicas mais eficazes e 

ajustadas à realidade local. 

Em suma, embora o estudo confirme o potencial estratégico das feiras e das PPPs, 

os seus resultados revelam desafios estruturais e operacionais que precisam de ser 

superados, tanto ao nível do setor empresarial como do poder público, para que estas 

ferramentas cumpram o seu verdadeiro papel no fortalecimento da competitividade 

turística da RAM. 

 

6.2. Limitações do estudo  

 

O estudo apresenta algumas limitações que é importante considerar na 

interpretação e generalização dos seus resultados. Em primeiro lugar, a investigação 

focou-se exclusivamente no setor de alojamento hoteleiro da Região Autónoma da 

Madeira (RAM), deixando de fora outras empresas relevantes do setor turístico, como 

restaurantes, operadores turísticos, empresas de animação ou serviços de entretenimento. 

Estes atores também participam, direta ou indiretamente, em feiras de turismo e podem 

envolver-se em colaborações com entidades públicas, pelo que a sua exclusão representa 

uma limitação relevante no entendimento global do ecossistema turístico regional. 

Outro ponto a ter em conta refere-se ao tamanho e representatividade da amostra. 

A pesquisa incluiu um número limitado de hotéis, o que pode comprometer a capacidade 

de generalizar os resultados para todo o setor hoteleiro da RAM. Esta limitação é 

particularmente significativa tendo em conta a diversidade do tecido empresarial do setor, 

que integra desde pequenas unidades familiares até grandes cadeias hoteleiras. Cada uma 

destas categorias pode enfrentar desafios distintos e beneficiar de formas diferentes da 

participação em feiras e das parcerias público-privadas (PPPs). 

Este estudo apresenta limitações inerentes à sua natureza transversal, a qual não 

permite estabelecer relações de causalidade entre as variáveis analisadas. Embora tenham 

sido identificadas associações estatisticamente significativas entre a participação em 
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feiras, a perceção do apoio das PPPs e determinados indicadores de desempenho 

empresarial, não é possível afirmar que estas relações representem efeitos diretos. Existe 

igualmente a possibilidade de endogeneidade e viés de seleção, uma vez que empresas 

com melhor desempenho ou maior capacidade financeira podem participar com maior 

frequência em feiras de turismo ou envolver-se mais em parcerias, influenciando 

simultaneamente os resultados observados. Assim, as conclusões devem ser interpretadas 

com cautela e enquadradas no carácter exploratório do estudo. 

Importa também referir que os dados recolhidos foram obtidos por via de 

inquéritos, o que significa que os resultados dependem fortemente da perceção subjetiva 

dos participantes. Este tipo de método, embora útil para captar tendências, pode introduzir 

vieses de perceção, como a tendência para destacar aspetos positivos e minimizar 

dificuldades. Assim, os dados devem ser interpretados com cautela, tendo em conta a 

natureza autorreportada das respostas. 

Adicionalmente, o estudo foi realizado num único momento no tempo, não 

considerando a evolução temporal das experiências dos hoteleiros com feiras e PPPs. A 

inexistência de uma análise longitudinal impede a compreensão de efeitos a longo prazo, 

nomeadamente sobre a continuidade dos contactos estabelecidos nas feiras, a 

consolidação de parcerias, ou a evolução do retorno sobre o investimento. Um estudo 

longitudinal permitiria uma visão mais completa e dinâmica da eficácia destas estratégias 

ao longo do tempo. 

Outra limitação prende-se com o facto de não terem sido consideradas influências 

externas que podem afetar os resultados, como variações na procura turística, flutuações 

económicas, crises globais (como a pandemia) ou mudanças nas políticas públicas. Todos 

estes fatores podem interferir significativamente na perceção dos empresários sobre a 

utilidade das feiras e na viabilidade das PPPs, mas não foram incorporados nesta análise. 

Importa ainda destacar que, ao incidir apenas na RAM, os resultados aqui obtidos 

não são automaticamente transferíveis para outras realidades turísticas, como cidades 

metropolitanas, zonas rurais do continente ou outras regiões insulares com dinâmicas 

distintas. Fatores como o perfil dos turistas, a infraestrutura local e o apoio governamental 

diferem significativamente entre regiões, o que limita a aplicação direta dos resultados 

noutros contextos. 

Além dessas limitações estruturais, uma observação qualitativa emergente durante 

a recolha de dados revelou-se especialmente relevante: várias empresas demonstraram 

desconhecimento sobre o que constitui uma PPP. Embora algumas tenham referido já ter 
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colaborado com entidades públicas em iniciativas pontuais, não reconheciam essas ações 

como inseridas num modelo formal de PPP. Este dado sugere que a colaboração entre os 

setores público e privado pode estar a ocorrer de forma informal, desestruturada ou até 

invisível para os próprios empresários, o que limita a sua eficácia estratégica. 

Este desfasamento entre o discurso institucional e a perceção prática dos agentes 

económicos representa uma limitação importante, tanto para este estudo como para as 

políticas públicas em vigor. A ausência de conhecimento claro sobre o conceito e 

funcionamento das PPPs compromete a participação informada e estratégica das 

empresas nestes modelos de cooperação. Tal realidade aponta para a necessidade de uma 

atuação mais pedagógica e próxima por parte das entidades públicas, como a Associação 

de Promoção da Madeira (APM), nomeadamente através de ações de sensibilização, 

capacitação e esclarecimento sobre o papel, as vantagens e os requisitos das PPPs. 

Face a estas limitações, torna-se evidente a importância de incluir métodos 

qualitativos em futuras investigações, como entrevistas em profundidade ou grupos 

focais, que permitam aceder de forma mais direta às motivações, barreiras e mal-

entendidos existentes entre os empresários e as estruturas institucionais envolvidas no 

turismo. A combinação de abordagens quantitativas e qualitativas poderá enriquecer 

significativamente a compreensão do fenómeno e apoiar a formulação de estratégias mais 

eficazes. 

Em suma, embora o presente estudo ofereça contributos relevantes para a 

compreensão do impacto das feiras e das PPPs no setor hoteleiro da RAM, as limitações 

apontadas evidenciam a necessidade de cautela na generalização dos resultados. A 

ausência de representatividade total da amostra, a exclusão de outros subsectores 

turísticos, a falta de perspetiva longitudinal, os possíveis vieses de perceção, as 

influências contextuais não consideradas e o desconhecimento prático sobre PPPs por 

parte dos inquiridos demonstram que há ainda amplo espaço para investigação futura mais 

abrangente, inclusiva e metodologicamente diversa, que permita uma análise mais 

profunda e realista da cooperação público-privada no turismo regional. 

 

6.3. Sugestões futuras  

 

Uma primeira recomendação seria ampliar o estudo para além do setor de 

alojamento, incluindo empresas como os restaurantes, os operadores turísticos e de 
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entretenimento. Estes setores complementares desempenham um papel importante nas 

feiras e nas PPPs e poderiam oferecer uma visão mais completa sobre o impacto destas 

parcerias em todo o setor do turismo regional. 

Comparar os resultados obtidos na RAM com os de outros destinos, como os 

Açores ou as Canárias, poderia ainda ajudar a identificar práticas de sucesso que 

funcionem em diferentes contextos e a perceber como destinos com características 

semelhantes se promovem e colaboram entre o setor público e privado. 

Outro tópico relevante seria avaliar a satisfação dos hotéis com as feiras e com o 

apoio das PPPs, focando no retorno sobre o investimento. Uma análise de custo-benefício 

permitiria identificar quais feiras e tipos de parcerias geram maior retorno e podem 

justificar o investimento. 

Outra linha de investigação relevante seria incluir diretamente a perspetiva da 

Associação de Promoção da Madeira (APM), através da realização de entrevistas com os 

seus responsáveis. Essa abordagem permitiria compreender melhor os critérios que 

orientam a escolha das feiras, os objetivos estratégicos definidos para cada participação, 

os indicadores usados para avaliar o sucesso das ações e o tipo de envolvimento esperado 

das empresas. Este tipo de análise qualitativa ajudaria a complementar a visão recolhida 

junto dos operadores hoteleiros, permitindo uma leitura mais completa e alinhada do 

funcionamento das parcerias público-privadas no contexto promocional da RAM. Além 

disso, poderia contribuir para identificar eventuais lacunas de comunicação e 

oportunidades de melhoria na articulação entre os atores institucionais e privados. 

Finalmente, seria útil realizar uma análise de casos de PPPs de sucesso no setor 

hoteleiro, identificando práticas que possam ser replicadas ou adaptadas para outros 

hotéis e regiões. Este tipo de investigação pode fornecer orientações valiosas e baseadas 

em evidências para gestores, ajudando a otimizar a colaboração público-privada no setor 

turístico. 
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Anexo 1- Parte da frente do inquérito  
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Anexo 2- Parte da traz do gráfico  

 

 


