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Abstract 

 

Tourism is an increasingly multifaceted and geographically complex activity. Several market 

segments (and niches) are of interest to academics, professionals and end consumers (i.e. 

tourists or visitors). These segments are characterized by the motivations that make them 

travel and, in turn, by the differentiation of the existing offer. In particular, agritourism has 

progressively established itself as one of the most common leisure activities, and one of the 

fastest growing in the tourism sector, because it is a segment where tourists have the highest 

expenditure and, therefore, has received more attention from business owners around the 

world. At the same time, cost management provides several advantages in terms of business 

development and competitiveness, stimulating an increase in sales flow and, consequently, 

greater profits for the organization. Like territories, private companies can (and should) 

develop their own brands, becoming increasingly differentiating and competitive destinations. 

Thus, this study aims to better understand the role of tourism marketing and cost management 

as a contribution to tourism segmentation. Specifically, a conceptual model to be tested 

empirically in agritourism contexts is proposed.  
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1. Introdução 

 

O turismo segmentado tem vindo a afirmar-se nas últimas décadas e está fortemente 

associado à teoria do marketing de nichos (Macedo & Sousa, 2019). Nesse sentido, e a título 

exemplificativo, o agroturismo tem sido recentemente considerado uma atividade de lazer, 

numa variante turística, fomentado por indivíduos para os quais a compra de bens fora do seu 

ambiente habitual é um fator determinante na sua decisão de viajar e tomada de decisão 

(Barbieri & Mshenga, 2008). Assim, tem-se verificado, nesta atividade, um notório 
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crescimento por ser um segmento onde os turistas têm maior despesa e, por consequência, 

merecedora de uma maior atenção por parte de empresários, políticos e académicos (Bhatta, 

Itagaki & Ohe, 2019). Contudo, conjugar o interesse de vários stakeholders não é tarefa fácil, 

tornando-se num processo deveras complexo (quer para a gestão de destinos como para o 

marketing operacional), implicando maior experiência, conhecimento, investimento, parcerias 

(Ferreira & Sousa, 2019) e uma gestão de custos criteriosa. Não obstante, para uma 

organização se manter competitiva não basta conhecer os seus custos, torna-se necessário 

viabilizar a melhoria dos processos, no sentido da obtenção de processos internos mais 

eficientes, da redução de custos e da melhoria dos produtos e serviços prestados, pelo que o 

agroturismo não é exceção. A procura constante de informações que possibilitem uma gestão 

estratégica e competitiva dos custos e, consequentemente, a obtenção de uma vantagem 

competitiva sustentável, têm sido preocupações constantes das organizações que desejam 

sobreviver no mercado (Quesado & Rodrigues, 2007).  

De acordo com Duarte (2010), em Portugal, nas últimas décadas, o Turismo em 

Espaço Rural (TER) aumentou tornando-se uma importante atividade económica em várias 

áreas rurais. O TER em Portugal resulta de profundas mudanças na sociedade em geral e, em 

particular, no mundo rural, exigindo novos desenvolvimentos e diversificação de atividades 

no espaço rural. Em específico, o agroturismo pode ser compreendido como o serviço de 

hospedagem de natureza familiar prestado em casas particulares integradas em explorações 

agrícolas que permitam aos hóspedes o acompanhamento e conhecimento da atividade 

agrícola, ou a participação nos trabalhos aí desenvolvidos, de acordo com as regras 

estabelecidas pelo seu responsável, devendo ser habitadas por quem faz a sua exploração 

durante o período da mesma (Karampela, Papapanos & Kizos, 2019). 

Por conseguinte, a necessidade de adaptação das organizações às constantes alterações 

registadas no ambiente externo e o desenvolvimento do agroturismo levou à necessidade de 

um processo analítico de gestão e análise de custos dentro de um contexto estratégico, 

utilizando informação sobre custos para tomar decisões que conduzam à geração de valor.   

Deste modo, e numa perspetiva interdisciplinar (i.e. marketing turístico e gestão de 

custos), o presente estudo pretende trazer um contributo de natureza exploratória para o 

agroturismo e gestão de custos. Em específico, será do interesse da investigação testar 

empiricamente o modelo concetual que aqui é proposto pelos autores (e.g. em contextos 

específicos de agroturismo). 
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2. Segmentação de Mercado em Turismo: Agroturismo 

 

O estudo do comportamento do consumidor tem ganho especial interesse nos últimos 

anos, em múltiplos contextos (e.g. Sousa & Alves, 2019; Sousa & Rodrigues, 2019). O 

turismo é um bom exemplo, assumindo-se como uma atividade multifacetada e 

geograficamente complexa, sendo que cada vez mais o turismo origina novos (e diferentes) 

segmentos de mercado com interesses individuais distintos (Sousa & Simões, 2010). Estes 

segmentos são caracterizados pelas motivações que os fazem viajar e, por sua vez, pela 

diferenciação da oferta existente. De acordo com Robinson e Novelli (2005), o turismo de 

nichos surge nas últimas décadas e está fortemente associado à teoria do marketing de nichos. 

Por outro lado, Dalgic e Leeuw (1994) afirmam que marketing de nichos tem estado connosco 

desde algum tempo, o que é novo é o aumento da diversidade de mercados, e as tecnologias 

avançadas, que permitem novas abordagens de comercialização e a deterioração das grandes 

empresas e das suas abordagens tradicionais de marketing. Marketing focado, marketing 

concentrado e micromarketing são outros termos usados como sinônimos para marketing de 

nicho. Embora eles apresentem características similares, diferem em certa medida (Dalgic & 

Leeuw, 1994). 

Segundo Robinson, Eitmann & Dieke (2011), o turismo moderno foi influenciado 

historicamente por componentes de tempo, de lazer, afluência e mobilidade, o que influenciou 

a sua procura. O conceito de turismo de nichos aparece por existir uma maior 

consciencialização e informação por parte do turista e por este querer ter experiências 

diversas. Surge numa lógica de contrariar o turismo de massas, que é uma standardização dos 

serviços que passa a ter uma conotação negativa, pelo impacto negativo que tem nas 

populações e nos ambientes que o rececionam. O turismo de massa aparece por ser de fácil 

acesso e por existir uma necessidade de lazer e descanso para os turistas. A criação de grandes 

resorts, aglomerados de hotéis que vendem o mesmo tipo de produto, fazem com que o 

processo de tirar férias seja facilitado (Robinson & Novelli, 2005).  

O turismo de massas dominou na segunda metade do Séc. XX e assumia-se que as 

pessoas viajavam como parte integrante de um grupo grande (Robinson et al., 2011), 

normalmente para hotéis com tudo incluído e para zonas de praia. Por ser o turismo mais 

convencional e com um custo mais baixo, continua a ser o mais procurado. A sua procura 

continua crescente, devido à sua forte sazonalidade. Durante a última década, o turismo de 

massa experienciou uma crise, atribuída à recessão económica, guerras e epidemias. Para 

grandes grupos de turismo, a integração vertical passou de uma vantagem competitiva à 

http://www.custoseagronegocioonline.com.br/


Market segmentation and organizational costs: an approach to agritourism 

Souza, B.M.B. de; Quesado, P.R. 

Custos e @gronegócio on line - v. 16, n. 2, Apr/Jun. - 2020.                                          ISSN 1808-2882 
www.custoseagronegocioonline.com.br 

 

25 

inflexibilidade. As grandes infraestruturas com capacidade própria tornam-se mais difíceis de 

vender (Papathanassis, 2011).  

Por conseguinte, e de acordo com Robinson et al. (2011), o turismo de massas, com a 

sua perceção de facilidade e conforto para o turista é a potencial base de mercado para os 

países que desejam obter a máxima receita, assim, pode inevitavelmente parecer um resultado 

positivo para todos. No entanto, a História mostra que a situação é extremamente mais 

desafiadora do que isso: enquanto o turismo de massas indica realmente um mercado 

potencial a partir do qual desenvolver uma infraestrutura turística na sua forma tradicional 

tem impactos que, em alguns casos, criaram mais problemas do que o turismo de massa 

resolveu, o turismo de nichos é uma forma de fornecer uma conexão entre os sonhos do 

turista, os seus desejos, imaginações e experiência (Robinson & Novelli, 2005).  

Dalgic e Leeuw (1994) afirmam que devido à forte intensificação da concorrência, 

apenas sobrevivem os mais fortes, e o marketing de nicho poderá ajudar as empresas a 

manter-se entres os sobreviventes mais saudáveis (Sousa, 2014). É possível no contexto de 

macro nichos identificar uma extensa variedade de micro nichos que surgem das 

características mais atraentes, locais de destino e interesses específicos, como se verifica na 

figura 1. Assim sendo, não se deve olhar para o mercado de uma forma simplista e 

homogénea, uma vez que este representa um conjunto de indivíduos com características e 

necessidades específicas (e.g. agroturismo). 

 

-  

Figura 1: Turismo de Massas e Turismo de Nichos 
Fonte: Robinson e Novelli (2005); Sousa (2014) 
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Desta forma, surgem os nichos de mercado como uma resposta à crescente procura 

turística sofisticada e especializada, como é o caso do agroturismo. O turismo é um meio onde 

os destinos devem centralizar valências e ofertas, de forma a distinguir as práticas e produtos 

turísticos e concorrerem então numa envolvente cada vez mais competitiva (Ali-Knight, 

2010).  Neste sentido, Blanco (2004) defende que o estilo de vida, os costumes e a cultura do 

campo desperta o interesse geral. A partilha de tradições culturais, gastronómicas, o facto de o 

turista passar a conviver e a relacionar-se diretamente com as rotinas das famílias nos meios 

mais rurais (vão aprender na prática as suas tradições, hábitos e costumes), vai estimular a 

produção e o desenvolvimento local.  

As zonas mais rurais têm, assim, no turismo experiencial, uma oportunidade para se 

expandir, uma vez que o valor está no tradicional, nos produtos da região, na sua cultura, na 

paisagem e nos seus costumes. A prática de turismo aliada à agricultura tem como resultado 

uma maior retenção de famílias rurais no campo, reduzindo, como tal, o “fluxo migratório da 

população do campo para as grandes cidades” (Blanco, 2004). Em contraste com as formas 

genéricas de turismo, em que as motivações envolvidas são muito amplas, surgiram formas 

específicas de turismo em que um determinado recurso tem a capacidade de captar o interesse 

de um grupo significativo de pessoas (Leco et al., 2013). 

 

3. Motivações e Especificidades do Agroturismo 

 

A vertente de agroturismo representa atualmente uma importante motivação para 

viajar, que influencia a atração pelos destinos e pela atividade turística (Kastenholz, 2005). 

Existem diversos fatores que levam o turista a viajar, nem sempre existindo unicamente uma 

motivação principal. No caso do turista do mercado agroturismo podemos evidenciar essa 

questão, uma vez que existem diversos elementos influenciadores para a tomada de decisão 

(Naidoo & Pearce, 2018). O consumo não se trata apenas sobre produtos, mas sim lugares, 

espaços e tempo. De acordo com Papathanassis (2011), o agroturismo oferece ao cliente a 

possibilidade de passar as suas férias numa quinta, enquanto participam ativamente na vida da 

mesma, como por exemplo, trabalhando nos campos ou limpando os celeiros. Férias típicas de 

agroturismo podem incluir trabalhar e ajudar numa quinta, ou participar em outras atividades 

rurais, como alimentar animais, tratar dos mesmos, participar em colheitas e experienciar 

tratamentos de bem-estar.  Segundo Leco et al. (2013), o agroturismo é uma forma específica 

de turismo, dentro do âmbito do turismo rural, com uma forte componente ambiental. Devido 

à procura por atividades turísticas em áreas rurais e naturais, o agroturismo surge como 

atividade que responde a essa procura e às suas novas motivações.  
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O agroturismo implica uma maior interação com as paisagens rurais e com os 

residentes. Não serve apenas para contemplação das mesmas. A prática de agroturismo 

estimula a economia local de áreas rurais que normalmente se encontram em declínio (Jafari, 

2002). Para Mogollón et al. (2011), o agroturismo permite ao turista participar nas atividades 

rurais, fazendo com que exista uma interação muito grande entre o turista e as pessoas da 

unidade que o acolhe. Permite que exista uma troca mais pessoal de culturas e formas de estar 

na vida. O agroturismo funciona como um complemento à atividade agrícola e é uma 

atividade de lazer, que permite consciencializar e educar os turistas para a sua vertente mais 

ligada à natureza, que tem como base a vida no campo (Swarbrooke & Horner, 2007). Este 

segmento turístico é uma atividade que pretende dar resposta a uma procura por um tipo de 

turismo em que os turistas têm interesse nas atividades naturais e nas áreas mais rurais, 

podendo assim responder a estas novas motivações da procura (Kastenholz et al., 2012). A 

caraterística distintiva do agroturismo é a simultaneidade da natureza do mundo rural e a 

atividade agrícola. A finalidade do agroturismo é mostrar e oferecer ao turista a possibilidade 

de conhecer e experimentar de maneira direta com os processos de produção dos 

estabelecimentos agropecuários culminando com a degustação dos produtos. O agroturismo 

oferece ao turista a possibilidade de conhecer aspetos culturais e práticas de cultivo 

tradicionais que são utilizadas (Kastenholz et al., 2014).  

O agroturismo permite um contato direto com a população e especialmente com a 

família que acolhe, o que possibilita que a atividade agrícola beneficie com a prática do 

turismo. A atividade turística é uma atividade adicional à principal, que é a agricultura. Parra, 

Silva e Chehade (2007) defendem a mesma opinião em que as atividades turísticas acontecem 

num ambiente rural, mas que o mesmo continua a exercer a sua atividade principal que é a 

agricultura. Pode-se concluir que no caso do agroturismo, o turismo é uma atividade rentável 

e complementar. Economicamente, estão associadas algumas vantagens na prática de 

agroturismo a possibilidade de agregar valor aos produtos agrícolas do estabelecimento e a 

instalação de indústrias artesanais, por exemplo, para a produção de alimentos regionais 

típicos. O turismo nas zonas mais rurais tem vantagens, mas também pode trazer algumas 

desvantagens, se não for devidamente controlado e planeado.  

Face ao exposto, o aumento do turismo nestas áreas mais afastadas, pode trazer um 

aumento do nível de vida para as populações locais, pode ter um impacto negativo na 

natureza, com o aumento do lixo produzido, ou o abandono das atividades principais 

(agrícolas). Se o turista/população local não tiver uma consciência mais sustentável (Zhu & 

Sarkis, 2016), pode levar à destruição do meio ambiente, à desflorestação, ao abandono. Pode 
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ter como consequência a perda de cultura/tradição por parte da população, o que faz com que 

a essência deste tipo de turismo se acabe por perder. Neste sentido, na próxima secção serão 

discutidos os principais eixos associados aos custos organizacionais, que assumem como 

principais determinantes para as empresas do agroturismo e a sua influência ao nível da 

competitividade e diferenciação dos principais mercados (consumidores) deste segmento 

turístico. 

 

4. Custos Organizacionais e Competitividade Empresarial 

 

Ao longo dos tempos têm-se registado transformações importantes nas organizações, 

derivadas das inovações tecnológicas, da globalização e das mudanças ocorridas no 

comportamento dos consumidores. Estas mudanças terão impactos em todas as áreas e em 

particular no agroturismo. Assim, para sobreviver neste ambiente cada vez mais dinâmico e 

competitivo é fundamental a gestão estratégica de custos que deverá ser encarada como um 

processo de mudança em termos estruturais, comportamentais e culturais, na procura da 

melhoria contínua e na criação de valor para o cliente (Quesado & Rodrigues, 2007, 2004). 

Para as referidas autoras, perante as deficiências dos sistemas tradicionais, nomeadamente o 

apuramento distorcido dos custos, apoiado por critérios de imputação baseados apenas no 

volume de produção, e a concentração de esforços de redução de custos nos aspetos 

relacionados com a transformação, urge desenvolver uma gestão dos custos, através da 

utilizaçao da Contabilidade de Custos, mais efetiva e rigorosa que constituirá uma mais valia 

para a competitividade empresarial. 

Atualmente, a aplicação da Contabilidade de Custos vai além das empresas industriais, 

sendo utilizada em instituições financeiras, empresas comerciais, empresas de prestação de 

serviço, no agronegócio entre outras. Assim, o ramo de atividade em que a organização 

trabalha e os objetivos a alcançar determinam o modelo de sistema de custos a utilizar. 

Consequentemente, o sistema de informações da Contabilidade de Custos está inserido no 

sistema geral de informações contabilísticas e na sua definição são ponderadas as 

especificidades de cada organização, devendo ser moldado considerando todas as vertentes do 

negócio, de modo a satisfazer as necessidades dos clientes internos, tendo sempre presente a 

preocupação em conhecer como se comportam as receitas, os custos e o volume de produção 

e qual o grau de interferência mútua quando ocorrem variações nesses itens (Martins, 2010; 

Hansen & Mowen, 2003). 

A Contabilidade de Custos consiste num sistema de informação interno que mede 

diferentes grandezas na empresa, sendo uma contabilidade interna que estuda as operações 
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internas relacionadas com o processo de produção, de uma forma analítica e específica, 

evidenciando os elementos que compõem os custos e os resultados. Como tal, tem por 

funções a classificação, agrupamento, controlo e apropriação dos custos com a finalidade de 

calcular os valores de inventário, auxiliar no estabelecimento do preço de venda e fornecer 

dados que facilitem a gestão e melhoria do desempenho organizacional (Saraiva et al. 2018; 

Caiado, 2015; Nabais, 1991). Segundo Ferreira et al. (2019: 41), a Contabilidade de Custos 

“tem por objetivo fundamental a informação detalhada relativa aos custos dos produtos 

fabricados e dos serviços prestados pelas empresas, tendo por base o grau de desenvolvimento 

considerado necessário em relação a cada situação específica. Como consequência, os 

decisores determinam o custo dos produtos ou serviços e o valor dos inventários”.  

Como referem Nabais e Nabais (2016) e Coelho (2012), a Contabilidade de Custos 

mede e transmite aos gestores todas as informações financeiras e não financeiras necessárias à 

tomada de decisão e ao cumprimento dos objetivos estabelecidos pela organização, 

desempenhando um papel primordial no planeamento e controlo orçamental, através da 

obtenção de informações passadas ao nível dos gastos e rendimentos. 

No caso concreto do agroturismo, Prukop e Golian (2017) descrevem os principais 

problemas enfrentados pelos proprietários de fazendas/quintas de férias ao lidar com conflitos 

financeiros e contabilísticos. A pesquisa que realizaram mostrou que os agricultores que 

administram um ramo do agroturismo relutam em controlar os seus rendimentos e, portanto, 

são incapazes de gerir efetivamente a sua fazenda/quinta. Para os autores, apenas aumentando 

o nível de conhecimento nesse campo, os próprios prestadores de serviços poderão 

argumentar que o agroturismo poderá desenvolver-se adequadamente e com sucesso para 

selecionar investimentos. Os autores ressaltam que hoje em dia um grupo muito pequeno de 

agricultores utiliza métodos contabilísticos para registar lucros com atividades de 

agroturismo. À semelhança de muito das atividades comerciais convencionais, neste tipo de 

negócio também se opera com base na obtenção e gestão de recursos financeiros, no registo 

adequado, na gestão dos custos e dos rendimentos e no pagamento das taxas e impostos 

resultantes, onde uma questão muito importante passa pela perceção de que um planeamento e 

orçamentos adequados são a base para o bom funcionamento organizacional. 

A gestão de custos no agroturismo torna-se crucial na medida em que os fatores que 

desempenham um papel fundamental no desenvolvimento de áreas rurais através do 

agroturismo são o baixo rendimento agrícola, o desenvolvimento e expansão de cidades, a 

redistribuição de recursos financeiros da população urbana para instalações de agroturismo (e 

todas as aldeias) e a própria política do governo local (Cichowska & Klimek, 2011).  
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Para Assis et al. (2017), algumas das características desse novo modelo de turismo são 

a aproximação entre o produtor e o consumidor, a maior interação do consumidor no processo 

de produção e permitir que o fornecedor de produtos e serviços consiga dominar toda a cadeia 

produtiva, o que lhe proporcionará auferir um maior rendimento. Dessa forma, ambas as 

partes ficam satisfeitas, o turista que procura sair da rotina dos grandes centros urbanos, 

deslocando-se para um lugar mais calmo e tranquilo, e assim podendo conhecer outras 

culturas e vivenciar o modo de vida no campo, e para o produtor que melhora o seu 

rendimento agregando maior valor à sua produção. Neste sentido, será de vital importância a 

existência de uma contabilidade de custos e de gestão que suporte o processo de tomada de 

decisão e o controlo operacional e financeiro.  

Assis et al. (2017) observaram, em relação às ferramentas de controlo operacional, que 

as empresas não se preocupam consideravelmente com o sistema de controlo de custos, dando 

maior relevância ao controlo de caixa, ressaltando que o controlo de custos é necessário para 

obtenção de um preço justo, tentando manter a qualidade do produto com um custo menor. 

Assim, referem que a inexistência ou a pouca utilização de ferramentas de gestão de custos 

pode prejudicar o desempenho da empresa. Salientam, ainda, que a elaboração de 

demonstrações financeiras facilitará o controlo do património e dos investimentos, assim 

como dos resultados, possibilitando a formulação de um planeamento estratégico e financeiro.  

Alves et al. (2019) e Assis et al. (2017) concluíram que é dada pouca ênfase à 

contabilidade como um método de auxílio à administração e que a contabilidade de gestão 

ainda é prematura e utilizada de forma incipiente no dia a dia das empresas de agroturismo, 

pois os gestores ainda vêm a contabilidade como um meio necessário apenas para atender às 

exigências fiscais e para controlo de caixa, desconsiderando a sua importância na manutenção 

da “saúde” financeira e operacional da empresa. Neste sentido, de acordo com Alves et al. 

(2019), o agroturismo configura-se, na maioria dos casos, como uma fonte de rendimento 

complementar para os proprietários rurais que, por esse motivo, acabam por não priorizar a 

administração dos negócios e o uso das informações contabilísticas no processo de tomada de 

decisões. 

Coincidimos com Beltrame et al. (2016) na consideração de que a contabilidade de 

custos poderá apoiar o agroturismo no sentido de auxiliar os agricultores/empresários a 

conhecer melhor os seus custos de produção e a tomada de decisão em relação aos preços dos 

seus produtos, garantindo informações mais precisas sobre o seu negócio, bem como 

propiciando maior retorno sobre as vendas.  
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Face ao exposto, destaca-se a necessidade de gerir e controlar adequadamente os 

custos, através da contabilidade de custos e da contabilidade de gestão, proporcionando às 

empresas do agroturismo, de uma forma simples, um conjunto de informações úteis e 

relevantes que apoiam o processo de tomada de decisões (Quesado, Silva & Rua, 2018).  

 

5. Proposta de Modelo 

 

O presente estudo tem como objetivo compreender a importância de algumas variáveis 

do marketing numa ótica de comportamento do consumidor em contextos específicos de 

agroturismo e sua relação com os custos organizacionais (figura 2).  

O modelo proposto e adaptado a partir do contributo de Bigné et al. (2001) expõe a 

relação entre diferentes dimensões, tendo por base um conjunto de hipóteses. Os autores 

pretendem com este modelo compreender o papel da imagem no comportamento consumidor 

do agroturismo, estabelecendo, assim, cinco variáveis: qualidade percebida, satisfação, 

regresso e recomendação. Em contextos específicos de marketing, como disso seja exemplo o 

marketing aplicado ao agroturismo, há ainda bastante caminho a percorrer no estudo das 

relações causais entre a qualidade percebida, custos organizacionais e as intenções 

comportamentais por parte do consumidor (Yan & Qu, 2014).  

No presente estudo sugere-se um modelo teórico derivado da literatura apresentada. A 

componente empírica exploratória do trabalho permitiu ajustar o modelo ao contexto do 

marketing aplicado ao agroturismo, sendo que os próximos passos implicam testar 

empiricamente (i.e., administração de inquéritos por questionário) o modelo concetual 

proposto junto dos consumidores turísticos do segmento agroturístico. 

 

 

Figura 2: Modelo concetual proposto em contextos de agroturismo 
Fonte: elaboração própria 
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O presente modelo concetual procura compreender a influência marketing turístico e 

da gestão dos custos como um contributo para a segmentação turística (i.e. agroturismo). 

Estudos anteriormente desenvolvidos parecem evidenciar a relação direta (e positiva) entre a 

qualidade percebida por parte dos consumidores e as intenções comportamentais ao nível da 

satisfação e lealdade (i.e. recomendação e recompra). Contudo, os custos organizacionais (i.e. 

lógica interna) assumem-se cada vez mais como um forte influenciador da qualidade do 

serviço prestado, razão pela qual surge a necessidade de estudar a sua influência na qualidade 

do serviço prestado.  

Face ao exposto, e uma vez que a oferta deste tipo de produtos e serviços poderá estar 

desenhada para mercados suficientemente específicos (nichos turísticos ou práticas de 

agroturismo), prevê-se que os custos organizacionais e a qualidade do serviço possam ser uma 

variável relevante na satisfação do consumidor e, consequentemente, na lealdade (i.e. 

recomendação e revisita).  

 

6. Considerações Finais e Investigação Futura 

 

O turismo é atualmente um dos setores da sociedade que apresenta maiores índices de 

crescimento em todo o mundo e com maiores taxas de empregabilidade. Associada à 

deslocação de pessoas por razões de ócio, trabalho ou saúde, a atividade turística apresenta-se 

envolvida numa complexa malha de relações, obrigando a constantes mudanças no modo de 

funcionamento das organizações e dos próprios territórios (Sousa, Malheiro & Veloso, 2019). 

É notório que cada vez mais o turismo se assume como uma atividade multifacetada e 

geograficamente complexa, onde frequentemente surgem novos interesses individuais 

distintos, numa clara lógica de segmentação do turismo. Disso é exemplo o agroturismo, que 

nos últimos anos tem ganho terreno e se tem afirmado como um dos segmentos de mercado 

que tem merecido a atenção por parte de investidores, empresários e dos próprios académicos. 

Férias típicas de agroturismo podem incluir trabalhar e ajudar numa quinta, ou participar em 

outras atividades rurais, como alimentar animais, tratar dos mesmos, participar em colheitas e 

experienciar tratamentos de bem-estar. 

O agroturismo não difere muito das outras empresas na medida em que também se 

produzem e negoceiam bens e prestam-se serviços, neste caso, serviços turísticos, 

preocupando-se com a mazimização dos lucros e redução de custos. Assim, a gestão de custos 

ganhou maior importância perante o crescimento das organizações, e a procura por níveis 
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mais elevados de eficiência, racionalização de recursos e lucro, informando sobre os 

diferentes aspetos económicos e financeiros da organização, de modo a facilitar o processo de 

tomada de decisão. 

Face ao exposto, o presente manuscrito procurou sistematizar um primeiro contributo 

teórico com forte destaque para o agroturismo. Em específico, é proposto um modelo 

concetual a testar empiricamente no futuro (em organizações que operem neste setor de 

atividade e com produtos e serviços direcionados para este tipo de consumidores turísticos). 

Numa lógica exploratória, o presente manuscrito procura apresentar alguns insights para que 

futuramente se consiga estabelecer relações de causalidade entre as variáveis de estudo aqui 

apresentadas. Em nosso entendimento, trata-se de um instrumento de auxílio a todos aqueles 

que direta ou indiretamente trabalham a gestão de alojamentos em contextos de agroturismo, 

nomeadamente em segmentos específicos de turismo. Estudos anteriormente desenvolvidos 

parecem evidenciar a relação direta (e positiva) entre a qualidade percebida por parte dos 

consumidores e as intenções comportamentais ao nível da satisfação e lealdade (i.e. 

recomendação e recompra). Contudo, os custos organizacionais (i.e. lógica interna) assumem-

se cada vez mais como um forte influenciador da qualidade do serviço prestado, razão pela 

qual surge a necessidade de estudar a sua influência na qualidade do serviço prestado.  

Numa perspetiva interdisciplinar, o presente estudo apresenta contributos para o 

marketing de turismo e a gestão de custos organizacionais. Estudos futuros deverão, contudo, 

permitir testar empiricamente o modelo concetual que aqui é apresentado (administração de 

inquéritos por questionário a consumidores do agroturismo e posterior tratamento de dados 

mediante recurso aos modelos de equações estruturais com o software AMOS). 
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