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“Qual é o seu «porqué»?

Viver é relacionar-se com pessoas. A comunicagdo é ensinar as pessoas como 0s nossos produ-
tos e servigos irdo melhorar as suas vidas. Agora, como fazemos isso? Amor. Tempo. Morte.
Estas trés abstra¢gdes conectam todos os seres humanos a Terra. Tudo o que desejamos, tudo o
gue tememos ndo possuir, tudo o que acabamos por comprar é porque, no fim de contas, ndés

ansiamos por amor, desejamos mais tempo e tememos a morte.”

Allan Loeb, Beleza Colateral, 2016



Resumo

O presente trabalho de projeto consiste no desenvolvimento de uma proposta de Plano de

Marketing da Rainha Santa Isabel — Viagens e Turismo, Lda.

A ideia do tema surgiu a partir da lacuna da empresa em questao, por ndo possuir um plano

de marketing.

A metodologia deste trabalho teve como principal base a observagao participante na em-
presa em estudo, recorrendo também a analise documental da empresa. A revisdo bibliografi-
ca permitiu a elaboragdo do enquadramento do tema, da caraterizacdo do setor do turismo e

das agéncias de viagens, assim como da construgdo do plano de marketing.

Finalizado o trabalho de projeto, conclui-se que as agéncias de viagens com menores di-
mensdes tém a oportunidade de servirem um determinado segmento de mercado, face a con-
corréncia das agéncias de viagens de maior escala. A agéncia em estudo, exemplo de negécio
familiar, possui recursos que devem ser utilizados e potenciados; para tal devera planear as

suas atividades visando atingir objetivos concretos.

A principal limitagdo na execuc¢do do presente trabalho foi sobretudo, a impossibilidade de
recolha de dados quantitativos com interesse sobre a empresa, assim como identificar infor-

macdo sobre o volume de negdcio das agéncias de viagem citas no Alentejo.

Futuramente considera-se interessante avaliar como é que o presente plano de marketing
pode ser adotado pela empresa visando uma segunda versdao. Também pode ser igualmente
interessante comparar a performance da agéncia com outras empresas concorrentes ou apro-
fundar conhecimentos sobre o nivel de sucesso que as empresas familiares do Alentejo na area

das agéncias de viagens.

Com a realizagao deste trabalho de projeto cumpriram-se os objetivos propostos através do
desenvolvimento do plano de marketing para a RSI, esperando que este instrumento de traba-

Iho seja util para a mesma.

Palavras-chave: Plano de Marketing — Agéncia de Viagens — Marketing de Servigos



Marketing Plan for the Rainha Santa Isabel — Viagens e Turismo, Lda.

Abstract

The present project work applies to the presentation of the Marketing Plano of Rainha San-

ta Isabel - Viagens e Turismo, Lda.

The idea for this theme arose from a gap in the company in matter, mainly for not having a

marketing plan.

As its main basis, the methodology applied on this work had a documentary analysis and a
participant observation in the company. The bibliographical review allowed the elaboration of
the theme framework, the characterization of the tourism and travel agencies sector, as well

as the marketing plan construction.

At the end of the project work, it is concluded that travel agencies with smaller dimensions
can serve a certain segment of the market, in the face of competition from larger travel agen-
cies. The study agency, an example of a family business, has resources that should be used and

enhanced; to do so, it must plan its activities in order to achieve concrete objectives.

The main limitation in the execution of the present study was the impossibility of collecting
quantitative data with interest on the company, as well as identifying information on the turn-

over of travel agencies in Alentejo.

In the future it is considered interesting to evaluate how the present marketing plan can be
adopted by the company aiming at a second version. It may also be equally interesting to
compare the performance of the agency with other competing companies or to deepen
knowledge about the level of success that Alentejo's family businesses have in the area of

travel agencies.

With the accomplishment of this project work, the proposed objectives through the devel-
opment of the marketing plan for the RSI were fulfilled, hoping that this instrument of work

will be useful for the company.

Keywords: Marketing Plan — Travel Agencies — Marketing Services
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho de projeto consiste na elabora¢do de um plano de marketing adequa-
do a realidade da empresa Rainha Santa Isabel — Viagens e Turismo, Lda. (RSI), uma vez que a
mesma ndo possui um plano de marketing. A partir desta lacuna, surge a oportunidade de se
criar algo novo para empresa, procurando a implementacdo de estratégias que se enquadrem
no marketing turistico em geral, mas focado nas agéncias de viagens, em particular, as consi-
deradas independentes. O trabalho de projeto revela-se importante devido a sua componente
pratica, pois transpde-se o que aqui é pensado e desenvolvido para situacdes reais e concre-
tas, a partir de um enquadramento tedrico, com uma metodologia adequada a informacdo e
dados obtidos. Neste capitulo é apresentado a contextualizagdo do tema, assim como os obje-
tivos que delimitam o trabalho, a metodologia utilizada para a sua realizacdo e o modo como o

mesmo se estrutura.

1.1. Enquadramento do Tema e Justificacao da Escolha

Viajar para visitar outros destinos é uma realidade cada vez mais presente na vida das pes-
soas, tal como evidenciam os mais recentes dados estatisticos da evolugdo da atividade turisti-
ca em Portugal (INE, 2017 e 2018) e no mundo (WTO, 2018). O mundo das viagens e do turis-
mo tem ganho crescente importancia a nivel global, sobretudo devido as contribuicdes que
tem para o desenvolvimento dos paises a nivel econdmico, social, cultural e ambiental, tal
como atestam diversos indicadores divulgados pela Organizacdo Mundial de Turismo. Em 2017
o setor representava 10% do PIB mundial, 7% das exporta¢des, 30% das exportagdes dos servi-
¢os e criou 1 em cada 10 postos de trabalho (WTO, 2018). Os motivos associados a realizagdo
de viagens sdo varios e podem traduzir-se, por exemplo, na quebra de ritmo de vida didria dos
individuos ou na procura de desenvolvimento pessoal através de novas experiéncias, novas
aprendizagens e novas realidades. As viagens permitem ‘ligar’ as pessoas ao mundo, facilitan-
do a compreensado das suas diferengas. O desenvolvimento dos transportes e das tecnologias
associadas as diversas vertentes de informacdo, venda, compra e avaliagao dos servigos turisti-

cos tornou esta realidade mais acessivel e democratica.

Torna-se cada vez mais importante compreender as viagens e turismo no contexto do mer-

cado global devido as diferentes tipologias de organizagGes turisticas do setor publico, privado
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e terceiro setor envolvidas na sua intrincada cadeia de valor. Apesar de alguns agentes atua-
rem em diversas areas setoriais, uma parte significativa das empresas desenvolve os seus ne-
gbcios exclusivamente na area dos servicos turisticos, conduzindo-os a uma maior especializa-
¢do e nivel de maturidade (Middleton, 2002). Acresce que também se verifica uma preocupa-
¢do crescente com os impactes causados pelo turismo, os quais tém influéncia no contexto em
que os servigos sdo produzidos pelas organizagGes e consumidos pelos turistas, assim como na
sua relagdo com os recursos e as comunidades locais. Neste contexto, o marketing de servicos
pode ter um papel importante no desenvolvimento mais competitivo das atividades associadas
a oferta do setor turistico a nivel nacional, pois o tecido empresarial é composto, na sua maio-
ria, por pequenas e médias empresas. Tal como afirmam Passos et al. (2013), a principal causa
da mortalidade de algumas destas empresas relaciona-se com a falta de estrutura administra-
tiva e técnica direcionada para o mercado, do desconhecimento sobre a dindmica dos concor-
rentes, da falta de pratica e de planeamento estratégico para encontrar solucdes de negdcio
inovadoras. Por outro lado, para viajar sdo necessdrios os meios que proporcionem, com maior
facilidade, o acesso dos visitantes aos varios servicos que compdem uma viagem de lazer, ne-
gbcios, de saude, entre outras. Os ‘'meios’ traduzem-se na existéncia de vdrios servigos, tais
como transporte, alojamento, restauracao, servicos de animagdo, entre outros tantos, que,
com o auxilio dos operadores turisticos e das agéncias de viagens, podem chegar as pessoas de

uma forma acessivel, pratica e descomplicada. Ha alguns anos, varios estudos comecaram a

apontar para um significativo declinio nos negdcios dos intermediarios turisticos tradicionais
devido a emergéncia de novas formas de vendas online, potenciadas pelo desenvolvimento
tecnoldgico. Contudo, algumas agéncias de viagens e turismo transformaram este constrangi-
mento numa mais-valia e procuraram novas oportunidades de negdcio para sobreviver, princi-
palmente através otimizagao dos canais de distribui¢do, criagdo de novos servigos e mercados,

sempre com vista a satisfacdo das necessidades e expetativas dos clientes (Abranja & Maga-

Ihdes, 2018).

Num quadro de andlise mais amplo sobre competitividade, considera-se que o marketing
pode ter um papel muito significativo no planeamento estratégico de qualquer organizacdo,
para que estas se adaptem regularmente as novas realidades e desafios. Planear é tomar deci-
soes antecipadamente, de forma a preparar corretamente a execucdo das atividades que con-
duzam ao sucesso do negdcio. Lendrevie, Lévy, Julien & Rodrigues (2015) consideram que o
plano de marketing é um instrumento util de comunica¢do e de controlo, pois permite dar a
conhecer a todos os interessados o que se pretende, os objetivos a atingir e como concretiza-

los. No caso do setor das agéncias de viagens e turismo, também diversos autores (Abranja &
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Magalhades, 2018; Kotler, Miranda, Zamora, Bowen & Makens, 2011; Middleton, 2002) salien-
tam o papel importante que os planos de marketing podem assumir enquanto instrumentos
que resultam de processos de reflexao légica, onde o conhecimento e o bom senso sao aplica-
dos, de forma mais ou menos sofisticada, consoante a dimensdo da empresa. De acordo com
Kotler et al (2004), um plano de marketing cumpre vérios propésitos numa empresa turistica:
“identifica as diretrizes para todas as atividades de marketing da empresa durante o ano se-
guinte; garante que estas mesmas diretrizes estejam em consonancia com o plano estratégico
da empresa; obriga os responsaveis a pensar e a analisar objetivamente cada um dos passos a
seguir; ajuda na elaboracdao de uma proposta que ajuste os recursos disponiveis aos objetivos
de marketing; e implementa um processo de controlo para comparar os resultados reais com

os esperados” (p. 489).

No ambito dos temas abordados nos pardgrafos anteriores, surge a oportunidade de de-
senvolver um plano de marketing aplicado a empresa turistica Rainha Santa Isabel — Viagens e
Turismo, Lda. (doravante abreviadamente designada de RSI). A RSI vende servigos turisticos na
qualidade de operador (grossista) e de agéncia de viagens (retalhista), em estreita colaboracdo
com a empresa Tarsibus de transporte de passageiros nacional e internacional. Dada a impor-
tancia que o turismo representa atualmente na economia, é necessario que as empresas desta
area acompanhem as rapidas mudancas do mercado e que se adaptem com sucesso as cons-
tantes e exigentes dindmicas do mercado. Abranja & Magalhdes (2018) e Kotler et al. (2011)
referem que os distribuidores indiretos de servigos turisticos podem perder relevancia perante
os canais de distribui¢do diretos se ndo desenvolverem uma estratégia de marketing orientada
para o cliente. Cunha (2013) refere que os canais diretos “sdo preferidos pelos consumidores
turisticos quando se trata de planear viagens ao interior dos seus paises de residéncia ou
quando preferem organizar a sua viagem individualmente, através da internet cuja utilizagao
aumenta em cada ano” (p. 294). Tendo em conta que a principal oferta da empresa RSI, em
anadlise neste projeto, se baseia em excursdes, sobretudo a nivel nacional, é pertinente encon-
trar estratégias que continuem a contrariar a afirmacdo anterior e tornem este tipo de servico

turistico numa mais-valia para determinados segmentos de mercado.

A RSI faz parte do grupo de agéncias independentes e de caracter familiar, as quais
enfrentam, a partida, maiores dificuldades na captacdo de novos clientes e na fidelizagcdo
destes e dos existentes, na procura de pregcos competitivos e no desenvolvimento de
processos de inovagdo dos servigos turisticos. Esta realidade pode ser ainda mais dificil de

ultrapassar, uma vez que estdo a competir no mercado com agéncias de viagens de maior
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escala, com pregos mais competitivos, com marcas fortes e com as agéncias online, com todas
as vantagens que lhes sdo inerentes. Contudo, o que parece ser uma desvantagem pode
tornar-se uma oportunidade para colmatar a pequena “brecha” que surge: a personalizacdo e

a atencdo ao cliente.

Perante a realidade descrita, considerou-se importante elaborar um plano de marketing pa-
ra a empresa RSI, uma vez que durante 25 anos de existéncia as suas estratégias foram estabe-
lecidas para o curto prazo, sem considerar o planeamento estratégico a médio e longo prazo,
inibindo o desenvolvimento dos seus negdécios em diversas vertentes. Foi precisamente esta
constatacdo que motivou a escolha do tema para a concretizacdo deste trabalho de projeto.
Assim, o projeto desenvolvido, ndo sé aqui descrito como também a ser testado na empresa,
representa uma grande relevancia na pratica profissional da RSI, uma vez que se espera ter
impacto no aumento do volume de vendas e um melhor reconhecimento da qualidade dos
seus servicos no mercado no futuro. Também confere importancia para os intervenientes,
através da partilha do conhecimento académico e profissional. Espera-se que o conteudo aqui
apresentado possa servir de inspiracdo a outros projetos que surjam na area do turismo, com

especial enfoque nas agéncias de viagens, principal area de interesse.

1.2. Objetivos

Para o presente trabalho foi estabelecido o seguinte objetivo geral: elaborar um plano de
marketing para Rainha Santa Isabel — Viagens e Turismo, Lda. No sentido de proporcionar uma

melhor concretizacdo deste objetivo foram fixados cinco objetivos mais especificos:

1. Rever o referencial tedrico sobre marketing de servicos, marketing digital e plano de
marketing, particularmente sobre modelos de planeamento de marketing;

2. Caracterizar brevemente o setor das agéncias de viagens e turismo em Portugal;

3. Efetuar uma andlise SWOT, com vista a definicdo dos objetivos e estratégias de
marketing da empresa RSI;

4. Desenvolver uma estratégia de segmentagao, posicionamento e branding para a RSI;

5. Desenvolver um processo de planeamento de marketing operacional para a RSI.

Com a concretizacdo do plano de marketing pretende-se disponibilizar um instrumento de

trabalho para todos aqueles que fazem parte da empresa em estudo, pois quando os objetivos
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sdo claros e partilhados a nivel interno da organizacao, o trabalho desenvolvido sera, a partida,
uniforme, demonstrando que o envolvimento didrio de todos os colaboradores é importante
para atingir os objetivos propostos. Com a participacdo ativa de cada um dos colaboradores
sera mais facil compreender quais as estratégias a instituir, as que deverao ser reformuladas e

quais deverdo ser abandonadas em cada fase de concretizacado do plano.

1.3. Metodologia da Elaborag¢ao do Trabalho de Projeto

Para dar resposta aos objetivos tragcados para este projeto, o trabalho foi desenvolvido em
varias fases. Na primeira, foi identificado o problema a solucionar com o projeto — elaborar um
plano de marketing para a RSI — uma vez que a sua proponente trabalha na empresa e apurou
qgue ndo existe um plano de marketing, o qual é considerado essencial para fidelizar mais
clientes e captar novos mercados. Na segunda fase foi desenvolvido um trabalho de pesquisa
bibliografica, associada aos conceitos de referéncia sobre as tematicas a abordar na
elaboracdo de um plano de marketing para uma agéncia de viagens. Foram identificados dados
secundarios provenientes de diversas fontes informativas, tais como livros técnicos, artigos
cientificos, relatdrios sobre o setor em andlise, dissertacdes e trabalhos de projeto de
mestrado, assim como informagao diversa disponivel online em sites institucionais. A partir da
revisdo da literatura feita com base na analise destes documentos, desenvolveu-se os capitulos
2 e 3, de cariz tedrico, articulando os conhecimentos considerados importantes nas areas
tematicas em estudo e que suportaram as opcdes metodoldgicas associadas a elaboracdo do
plano de marketing. Para cumprir o principal objetivo deste trabalho, recorreu-se a adaptacgao
do modelo de plano de marketing apresentado por Marques (2017), adequando o mesmo a
realidade da empresa RSI. Numa terceira fase, a consulta de documentos internos da RSI (ndo
publicados), a observacdo participante e a realizacdo de uma entrevista semiestruturada a um
dos gerentes da RSI foram essenciais para recolher os dados primdrios necessarios para
desenvolver os capitulos 4 e 5. Na verdade, a elabora¢do do plano de marketing teve como
principal base de recolha de dados a observagdo participante, na qual a estratégia do trabalho
de campo baseou-se na observagao por parte da propria investigadora, ao longo dos meses da
realizacdo do presente trabalho. A andlise de documentos internos da organiza¢ao RSI e dos
dados recolhidos com através da realizacdo da entrevista semiestruturada também foram

importantes para proceder a analise SWOT e para elaborar o plano de marketing da RSI.
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1.4. Estrutura do Trabalho

O presente trabalho esta dividido em seis capitulos, subdivididos em seccdes e subseccdes
de acordo com a necessidade da especificidade do tema a abordar. O primeiro capitulo
apresenta o enquadramento do tema e a sua justificacdo, os objetivos do trabalho de projeto e
a metodologia utilizada na sua elaboracdo. O segundo capitulo representa o enquadramento
tedrico, no qual é abordado o conceito de servicos e as suas caracteristicas, as varidveis do
marketing mix e o marketing digital. Também se aborda o tema do planeamento de marketing,
nomeadamente as suas vantagens e desvantagens, assim como se analisam alguns modelos de
planeamento de marketing, com o objetivo de desenvolver e fundamentar a proposta do
plano de marketing para a empresa RSI. O terceiro capitulo apresenta uma breve reflexdo de
caracterizagdo do setor turistico no mundo e em Portugal, assim como um enfoque mais
direcionado para a descricao do papel das agéncias de viagens em Portugal. No quarto capitulo
é apresentada a metodologia utilizada para a elaboracdo do projeto, nomeadamente os
procedimentos de recolha de informacdo e apresentacdo e descricdo do modelo definido para
desenvolver o plano de marketing para a empresa RSl. No quinto capitulo, de cariz mais
pratico, apresenta-se, com detalhe, a justificacdo de todos os pressupostos que justificam o
plano de marketing proposto para a RSI. No sexto e ultimo capitulo, apresentam-se as
principais conclusdes que resultaram da elaboragdo do presente projeto, referem-se as
dificuldades sentidas na elaboragdo do mesmo, assim como se apresentam sugestdes para

investigacOes futuras neste dominio das agéncias de viagens e dos planos de marketing.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo sdo explorados alguns dos conceitos fundamentais relacionados com o
desenvolvimento de um plano de marketing de servicos, nomeadamente marketing de
servigos, caracteristicas dos servicos, marketing-mix e marketing digital. Nos ultimos anos
registou-se um desenvolvimento significativo nos métodos de abordagem as diversas técnicas
do marketing em geral e do marketing de servicos em particular, em parte baseado no
progresso das tecnologias da informacdao e comunicacdo. O planeamento de marketing é
abordado através da enumeracdao de algumas das suas vantagens e constrangimentos e, de
modo complementar, sdo brevemente caracterizados alguns dos vdarios modelos de
planeamento de marketing existentes, de modo a identificar as varidveis que sdo necessarias

integrar no modelo de plano de marketing a propor a RSI.

2.1.Marketing de Servigos

Ao longo das ultimas décadas, o marketing e os seus conceitos desenvolveram-se e
evoluiram nos mais variados setores de atividade. Este processo deve-se as necessidades
sentidas pelas organizagGes durante as suas atividades profissionais e as dindmicas de visdo e
inovacdo empresarial. De acordo com as ideias de Middleton (2002) e outros autores, os
principios basicos de marketing sdo relevantes e aplicaveis ndo sé a todos os produtos como a
todos os servigos. O desenvolvimento do marketing no setor terciario é notavel, com destaque
para as prestagdes de servigos, devendo-se a fatores econdmicos, socioculturais e

demograficos, tecnoldgicos e institucionais, que influenciam e interagem entre si.

2.1.1. Conceito de servigos

O conceito de servigos, quando apresentado, é feito explorando as diferencas e a
complementaridade que tem com o conceito de produto. Segundo Kotler et al. (2011), um
produto “é um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que tém a particularidade de
satisfazer uma dada necessidade do mercado” (p. 43). Segundo Lendrevie et al. (2015), os
servigos e produtos podem ser agrupados em quatro categorias: servi¢cos puros; servicos com

forte componente material; produtos com forte componente de servigos; e produtos puros.
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Varios investigadores, como Kotler (2000 e 2011), Dias (2003) e Passos et al. (2013), con-
cordam que um servico tem uma significativa dimensdo intangivel, entendida como uma agao
ou desempenho, que uma parte pode oferecer a outra, criando valor ao cliente e sem que este
se aproprie de algo em concreto, tal como acontece quando adquire um produto tangivel.
Dantas (2013) completa esta definicdo considerando os servicos como “experiéncias (pessoais
ou organizacionais) e, como tal, Unicas e intransmissiveis. [...] Um servico é uma experiéncia
particular, vivida num momento especifico e que ndo se pode repetir no mesmo contexto” (p.
4). No setor turistico, os servigos ndo se limitam somente a comercializacdo dos bens intangi-
veis, pois este setor acrescenta valor percetivel aos olhos do cliente, com a venda de produtos
tangiveis que complementem os seus servigos (Passos et al., 2013). O inverso também se ob-
serva na transacao dos produtos tangiveis, os quais sdo cada vez mais comercializados com
servicos incorporados, seja por motivos legais ou comerciais. O planeamento estratégico das
componentes que compdem um servico esta cada vez mais dependente de mais e melhor
conhecimento, ndo sé porque este apoia e facilita as atividades diarias de planeamento e co-
mercializagdo, como também é um grande promotor de desenvolvimento de solugdes inova-

doras.

2.1.2. Carateristicas dos servigos

Os servicos tém caracteristicas préprias que os distinguem dos produtos e algumas sdo
consideradas comuns a qualquer servigo, independentemente do setor em que sdo oferecidos
(Lendrevie et al., 2015; Middleton, 2002). Nesta analise, salientam-se as quatro caracteristicas
apresentadas por Kotler et al. (2011): intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e

perecibilidade (figura n.2 1).

Em seguida apresentam-se e descrevem-se as caracteristicas esséncias dos servigos, relaci-

onando-as com a realidade do sector turistico.

i) Intangibilidade

Segundo Kotler et al. (2011) a intangibilidade relaciona-se com o facto de os servigos ndo
poderem ser experimentados, degustados, tocados ou ouvidos antes de serem adquiridos.
Para reduzir a incerteza provocada pela intangibilidade, os consumidores tendem a procurar
instrumentos que oferecam informacdo e confianca acerca das caracteristicas do servico. Len-

drevie et al. (2015) destacam a relacdo de continuidade existente entre os produtos e os servi-
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¢os, reconhecendo que por vezes a prestacao do servico tende a apoiar-se em algumas com-

ponentes materiais, que sejam reconhecidas pelo cliente.

Figura n.2 1 — As quatro caracteristicas dos servicos

Intagibilidade .
. . Inseparabilidade
Os servigos ndo se podem

ver, provar, sentir, ouvir ou
cheirar antes da sua compra

Os servigos ndo podem ser
separados dos fornecedores

Servigos
Heterogeneidade Perecibilidade
A qualidade dos servigos . .
depende de quem os presta Os servigos ndo podem
quando, onde e como ser armazenados

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (2011)

i) Inseparabilidade

Alguns autores (ex. Lendrevie et al., 2015; Kotler et al., 2011) definem a caracteristica da in-
separabilidade associada a da simultaneidade porque os servicos sdao produzidos, distribuidos
e consumidos em simultaneo e requerem a participagdo conjunta e articulada entre produ-
tor/vendedor e o consumidor, sendo assim inseparaveis no tempo e no espa¢o no caso do
turismo. Por exemplo, numa agéncia de viagens, o agente de viagens torna-se um elemento
inseparavel do servico porque comunica diretamente com o cliente e influencia uma parte da
sua expectativa para o conduzir a aquisicdo do servico, embora sé posteriormente é que se
concretiza a experiéncia de usufruir do servigo turistico. Este cliente, no espaco e ocasido do
consumo, também ira influenciar, de algum modo, os moldes em que o servico é prestado.
Middleton (2002) defende que nem sempre a inseparabilidade significa necessariamente que o
consumo e a compra nao possam ser separados; isto porque um dos principais objetivos do
marketing de servigos é criar formas de distanciar o ato de compra com o do consumo. No
caso do turismo, as tecnologias tém vindo a facilitar, em parte, esta realidade (ex. favorecendo

a compra e o pagamento antecipado de servicos, a realizacdo de check-in antecipado).

iii) Heterogeneidade
Uma terceira caracteristica é a heterogeneidade, baseada no pressuposto de que os servi-
¢os, na pratica, sdo varidveis e desiguais, ainda que respeitem padrdes de servicos uniformiza-

dos pelas organizacdes. Segundo Lendrevie et al. (2015) uma prestacdo de servico ndo é igual a
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anterior ou a seguinte, pois “a produgao da generalidade dos servigos pressupde uma relagao
direta entre o cliente e o pessoal em contacto” (p. 556). Kotler et al. (2011) explicam que,
mesmo que 0s servicos sejam assegurados em condi¢Ges idénticas, estes sdao apercebidos de
diferentes modos de cliente para cliente, dependendo de quem presta servico (ex. perfil do
colaborador), quando presta (ex. influéncia das condi¢cbes atmosféricas, disponibilidade de
recursos), onde e como sao fornecidos (ex. condi¢cdes de usufruto do espaco publico, meios
logisticos disponiveis) ou mesmo do perfil do préprio cliente (ex. nivel de disposicdo emocional
ou simpatia). Middleton (2002) afirma que a heterogeneidade significa que o desempenho
num servico é exclusivo a cada cliente, pois tem uma influéncia sobre a qualidade do servico. A
gualidade do servico depende de quem oferece os mesmos, sendo importante as varias técni-
cas de vendas e de comunicacdo perante o momento de venda, visando esclarecer o cliente ou

potencial cliente o melhor possivel, contribuindo para a satisfacao na aquisicdo do servico.

iv) Perecibilidade

A perecibilidade é uma caracteristica associada ao facto da produgdo dos servicos ndo po-
der ser armazenada. No caso das agéncias de viagens, quando os agentes ndo vendem viagens
num determinado dia, o stock desse dia ndo pode ser armazenado e acrescido as vendas dos
dias seguintes. Esta situacdo acontece devido a chamada perecibilidade dos servigos. Os varios
operadores promovem as vendas antecipadas perante os seus parceiros de forma a consegui-
rem clientes que preencham as disponibilidades dos varios servicos, maximizando as vendas.
Esta caracteristica é muito associada ao problema da sazonalidade turistica. De acordo com
Middleton (2002) os servigos ndo sdo transitérios, pois a capacidade de produgdo inutilizada
custa (quase) tdo caro como a parte utilizada e ndo permite resolver o problema dos picos de
procura. Esta particularidade ndo pode ser assumida como um problema, mas sim uma opor-
tunidade: a criagdo das plataformas online (sistemas B2B) facilita a gestdo da oferta, criando
“inventarios” dos servigos que visam responder a procura. Se os fornecedores de determinado
servico pretenderem maximizar as suas vendas, devem gerir as suas capacidades e procura

porque ndo podem armazenar 0s mesmos para periodos de maior procura (Kotler et al., 2004).

Perante as caracteristicas apresentadas, importa referir que a finalidade do marketing sera
gerir e/ou manipular a procura a curto prazo para maximizar os resultados das vendas
(Middleton, 2002). Para tal, existem varias estratégias que apoiam a gestdo das empresas de
servigcos, através da diferenciacdo, da qualidade na prestacdo dos servicos, na gestdo e
resolucdo de reclamagGes, no tornar o servico tangivel (introduzindo evidéncias fisicas ao

cliente, como sera referido posteriormente), na gestdo dos recursos humanos (com especial
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atencdo ao pessoal de contacto), assim como na gestao da relagdo com o cliente (Kotler et al.,

2011).

2.1.3. Variaveis do marketing mix

De acordo com Kotler et al. (2011), o marketing mix estd ligado a um conjunto de
ferramentas taticas e controldveis que as empresas utilizam para responder aos seus objetivos
e é composto por tudo o que uma empresa pode utilizar para influenciar a procura. As quatro
variaveis bdsicas, conhecidas como os 4 P’s, que coletivamente constituem o marketing mix
sdo as seguintes: produto (product), preco (price), distribuicdo (placement) e comunicagdo
(promotion). Contudo, estas varidveis estdo mais adequadas aos produtos. Diversos autores da
literatura em turismo tém acrescentado outros P’s as designadas varidaveis do marketing mix,
como por exemplo Carrasco (1995), que acrescenta a prospecao, previsdo, ponto de vendas e
procura, ou Burke & Resnick (1991) que acrescenta o physical environmet, participation,
purchasing process, packaging e participation. No ambito deste trabalho de projeto serao
trabalhadas as variaveis do marketing mix dos servicos apresentadas por Kotler et al. (2011):
servico, preco, distribuicdo, comunicacdo, pessoas, evidéncias fisicas e processos. Para o
marketing mix dos servicos, as varidveis-chave sdo as que se descrevem nos pardagrafos

seguintes.

i) Servico — Segundo Kotler et al. (2011) o servico faz referéncia a combinacdo de bens e
servigos que uma empresa oferece a um determinado mercado. A marca de um determinado
servigo é o ativo mais duradouro de qualquer empresa; € um nome, uma expressdao, um sinal,
um simbolo, um desenho ou uma combina¢do destes elementos que tende a identificar os
varios servigos de determinada empresa e que os diferencia dos seus concorrentes. Também
conferem aos servigos qualidade, assim como lealdade por parte dos clientes. Passos et al.
(2013) acrescentam que num servigo existem pontos determinantes, como por exemplo, a
variedade, a qualidade, as garantias e condi¢des, entre outros. E aqui que reside o grande
desafio: criar uma diferenciagao relevante e singular capaz de garantir vantagem perante os
seus publicos-alvo, através dos precos praticados, da forma como chegam aos seus clientes,
como os mesmos sao comunicados, de quem os vende e dos atores envolvidos antes durante e

apds os servicos, as evidéncias fisicas que os materializam, assim como 0s seus processos.
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ii) Preco — Este é o Unico elemento do marketing mix que produz receita enquanto que os
restantes representam custos (Kotler et al., 2011). E considerado o regulador bdsico do
sistema econdmico e de grande importancia, uma vez que justifica a troca do servico pelo
valor monetario estipulado; isto é, o preco determina o que serd produzido como também
guem comprara essa mesma producdo. Esta relacionado com a procura, a concorréncia e o
custo. Em conformidade com Middleton (2002) esta variavel tende a ser usada como um
acelerador para aumentar ou diminuir as vendas, de acordo com as condi¢cdes de mercado, no
sentido em que as organiza¢des estipulam os precos de acordo com o volume de vendas que
pretendam atingir, tendo em conta as suas metas. Do lado do consumidor, esta é a variavel
gue permite maximizar as suas percecdes de “boa compra/bom negdcio” perante as escolhas
de outras possibilidades. No caso do turismo, os servigos orientam-se por um preco regular e
para precos promocionais ou com descontos. O preco é variavel para atender as exigéncias de
determinados segmentos de mercado ou a necessidade de manipular a procura para controlar
os efeitos dos periodos de sazonalidade ou da concorréncia. Ainda é pertinente abordar o
conceito de yield management, sendo esta uma técnica especifica nos servigos, perante a
elasticidade da procura em relagdo ao preco. De acordo com Kotler et al. (2011) os
compradores sdo menos sensiveis ao pre¢o quando um servico é Unico ou a sua qualidade,
prestigio ou exclusividade sdo altos, ou quando é dificil encontrar um servigo substituto. Se a
procura for relativamente elastica, os prestadores de servicos podem considerar uma baixa de
precos, pois esta acdo ird gerar mais receitas. Isto acontece no setor do turismo, quando os
hotéis, por exemplo, praticam pre¢os mais altos na época alta em relagdo a época baixa, isto
porque as noites que nao forem vendidas naquele momento ndo poderdo ficar retidas em
stock para uma préxima venda, pois sdo servigcos. Lendrevie et al. (2015) caracterizam o yield

management como “a maximizagdo da contribuicdo total para as receitas” (p. 294).

iii) Distribuicdo — Esta variavel incide na forma como os servigos chegam aos seus clientes e
potenciais clientes, e que pode ser de forma direta ou indireta, de acordo com os vdérios canais
de distribuicdo utilizados numa determinada organizagdo. Kotler et al. (2011) definem um
canal de distribuicdo como um conjunto de organiza¢des independentes envolvidas num
processo de tornar disponivel o servigo ao cliente ou a outras empresas que atuem como
clientes. Os canais de distribuicdo permitem reduzir ou eliminar as diferengas de tempo, de
lugar e do sentido de posse entre os servicos e os clientes que querem usufruir destes. Os
varios membros dos canais de distribuicdo devem executar varias funcgdes, tais como:
informagdo, comunicagao, contato, adaptacdo da oferta a procura, negociagao, financiamento

e aceitacdo dos riscos inerentes a distribuicdo dos servigos (Kotler et al., 2011). Os canais de
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distribuicdo podem assumir varios niveis, sendo que o primeiro é sempre direto, pois é aquele
qgue ndo tem nenhum nivel de intermedia¢do. De acordo com Middleton (2002) a distribuicao
determina o numero de potenciais clientes que podem encontrar os locais convenientes ou
formas de obter informacGes, convertendo as suas intengdes em compras. Para este autor, os
agentes de viagens sdo apenas uma das muitas formas de acesso aos servigos turisticos, assim
como os operadores turisticos, os representantes dos hotéis, os postos de turismo, a internet
qgue é o “local” que dispde sistemas de reservas, sites, entre outras formas de aquisicao de
servicos e informagdes. Os sistemas de distribuicdo global (GDS), enquanto sistemas de
reservas informatizados, distribuem os varios servicos turisticos aos vdrios intermediarios
turisticos. Estes GDS’s desenvolveram-se com a internet, assim como a venda online dos
servicos turisticos ao cliente, através das lojas online. De facto, a internet trouxe beneficios aos
varios prestadores de servigcos, uma vez que os mesmos podem utilizar esta ferramenta para
tornar os seus servicos mais tangiveis, através da divulgacdo de imagens e fotografias de
destinos turisticos, por exemplo, a partir dos seus websites. Na perspetiva de Passos et al.
(2013) existem varias possibilidades de escolha de canais de distribuicdo adequados a cada
segmento de mercado ou aquele que se pretende atingir. Para tal, é necessdrio estudar ndo sé
as exigéncias dos clientes assim como o que os concorrentes oferecem. Para Almeida (2008)
na intengdo da escolha dos canais para a distribuicdo dos servicos, € comum a analise ser
baseada em critérios econdmicos (escolha do canal que proporcione maior retorno de vendas
e lucros a organizacgdo), de controlo (correspondendo ao nivel de controlo que a organizagdo
possa estabelecer em relagdo a determinado canal), e de adaptacdo (capacidade que a
organizagao tem para se adaptar as diferentes condi¢des de mercado, sem que esses mesmos

canais estabelegcam restri¢oes que possam dificultar os varios ajustamentos).

iv) Comunicagdo — Segundo Kotler et al. (2011), “a criagdo de boas relagdes com os clientes
exige, para além do desenvolvimento de um bom servigo, definir um prego atrativo e torna-lo
acessivel ao seu publico-alvo; comunicar as suas propostas de valor para os clientes e ndo
deixar ao acaso o que é comunicado. Toda a comunicacdo deve ser planeada e implementada
a partir de programas de comunicacdo de marketing cuidadosamente integrados. Uma
comunica¢do eficaz é um elemento crucial nos esforgos duma empresa para construir e
manter as suas relacGes rentdveis com os seus clientes” (p. 456). A comunicacdo consiste em
transmitir aos clientes e potenciais clientes informacGes necessarias, de forma a persuadir e
influenciar os mesmos. O mix da comunicacdo é composto pelas varias ferramentas,
nomeadamente pela publicidade, promo¢do de vendas, relagdes publicas, vendas pessoais,

marketing direto e comunicagdo digital, como exposto:
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Publicidade — Segundo Lendrevie et al. (2015), a publicidade é considerada a ferramenta
com maior visibilidade devido a forca da massificacdo dos meios que utiliza, adaptando-
se “a alvos de grandes dimensdes, sendo maioritariamente dirigida a consumidores
finais” (p.394). De acordo com Schenck (2005) “a publicidade é a ferramenta de que as
varias organizagdes dispdem para informar os clientes — potenciais e efetivos — através
de mensagens em varios meios de comunicacao social, como jornais, revistas, televisao
e estacGes de rddios, outdoors e sites” (p. 144). Esta autora afirma ainda que a
publicidade é a “porta-voz” da organizacdo no mercado, pois consegue atingir o
inacessivel por outros meios. Quando a publicidade é efetuada com sucesso, a mesma
chegard ao imaginario dos clientes e potenciais clientes, “que é exatamente o ambiente
mais favordvel ao sucesso e desenvolvimento” das organizacbes. Dantas (2013)
completa esta explicagdo com o facto de a publicidade ndo ser considerada a Unica
alternativa de comunicacdo, por multiplas razoes acrescidas no contexto dos servicos: “o
menor ascendente da publicidade deve-se, nomeadamente, a saturacdo publicitdria, a
sua discutivel credibilidade, as limita¢cdes decorrentes da especificidade dos servicos e,
particularmente no caso de alguns servicos profissionais, a restricGes impostas pelos
organismos de classe” (p. 84). O autor defende ainda que tendo em conta as
caracteristicas especificas dos servicos e as limitacdes referidas, a publicidade deve
orientar os colaboradores, incentivar o passa-palavra, evidenciar sinais tangiveis,
facilitar a compreensdo do servico, publicitar continuamente e, sobretudo, prometer
somente o que é possivel (Dantas, 2013). Também é importante realcar que a
publicidade ndo é sindnimo de venda, isto €, apenas visa incentivar ao ato e tera sucesso
caso se reflita no ato.

Promocdo de vendas — Kotler et al. (2011) definem esta ferramenta como o conjunto de
incentivos a curto prazo utilizados para impulsionar a compra ou venda de um servico.
Segundo Passos et al. (2013), compreende uma grande variedade de incentivos de
compra que, de acordo com Dantas (2013), sdo “relevantes para os clientes,
frequentemente em termos pontuais, no intuito de alterar o comportamento de compra
dos consumidores” (p. 88). Ainda segundo Dantas (2013), a promocdo de vendas
proporciona rdpidos resultados perante um mercado informado, suscetivel a oferta
excedentaria e pouco diferenciada, privilegiando ofertas mais atrativas. Portanto, esta
ferramenta visa ajustar a procura a oferta, aumentar a probabilidade de compra, assim
como a repeticdo de compra, através de meios como pregos especiais e programas de

fidelizagdo (por exemplo). Estes meios também irdo influenciar os periodos de
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sazonalidade (perecibilidade dos servigos), uma vez que tendem a equilibrar a procura
com a oferta.

RelagBes publicas — Segundo Dantas (2013) “as relacGes publicas visam criar ou reforcar
uma atitude positiva para com a organizacao junto dos seus diversos publicos, ou seja,
os seus objetivos imediatos ndo sdo a venda, mas a criacdo de um clima que facilite a
prossecucdo da atividade” (p. 90). Este tipo de comunicacdo tanto pode ser interno, ao
nivel das organiza¢des, como externas, tal como apresentado. Lendrevie et al. (2015)
acrescentam um aspeto fundamental que é a gestdo de crises, no sentido preventivo e
aquando o acontecimento, de forma a minimizar possiveis impactos negativos inerentes
as organizagoes.

Vendas pessoais — De acordo com Kotler et al. (2011) esta ferramenta é a apresentacdo
pessoal pela forca de vendas da empresa com o objetivo de vender e estabelecer
relacdo com os seus clientes. Para Lendrevie et al. (2015) é também vista como forca de
vendas e considerada a ‘mais nobre" das ferramentas de comunicacdo, uma vez que
‘utiliza® pessoas para chegar a pessoas, incorporando todos os objetivos de
comunicacdo: notoriedade, posicionamento, fidelizagdo, credibilidade, informacao,
estimulo e compra. Dantas (2013) salienta a importancia do contacto interpessoal que
permite ajustar a mensagem e a respetiva oferta a especificidade do cliente, de acordo
com as suas reacdes, contribuindo para o estabelecimento da relacdo do cliente
(visando a fidelizagdo). Desta forma, ha um contributo para minimizar as incertezas
resultantes da intangibilidade.

Marketing direto — Para Kotler et al. (2011), esta ferramenta consiste no contacto direto
com determinados clientes de forma a obter uma resposta imediata, assim como para
criar relacbes duradouras. Lendrevie et al. (2015) entendem que o marketing direto
possibilita que determinado publico-alvo responda a determinados estimulos, em que
estas respostas possam ser mensuradas, podendo aferir a sua eficacia e rendibilidade.
Comunicacgdo digital — Esta ferramenta abrange todas as formas de comunicagéo via
internet e incentiva o passa palavra eletrdnico, chamado de word of mouth (WOM). Este
WOM ganha destaque na atividade turistica, uma vez que os consumidores tendem a
pesquisar conteudos online gerados por outros utilizadores, baseando-se nesses
mesmos comentarios. Como os produtos e servicos recomendados tém maior
probabilidade de serem adquiridos, pois os consumidores confiam especialmente nas
recomendagdes de conhecidos, é importante gerir o WOM eletrdnico, pois parece ser

mais eficaz que do que a publicidade, com custos mais reduzidos (Bolafios et al., 2014).
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v) Pessoas — Segundo Middleton (2002), esta componente tem uma grande importancia no
turismo, pois este setor depende muito das interacdes humanas. Estas “pessoas’ consistem
nos participantes que constam do quadro n.2 1. A maioria das varidveis do marketing mix
podem ser controldveis, embora umas mais do que outras; no entanto assume desafios
acrescidos, uma vez que se lida com pessoas. De acordo com Middleton (2002), os
profissionais de marketing tém pouco controlo nos consumidores e muito menos tém na
comunidade local. Contudo, é possivel influenciar a mesma e adequar os varios

comportamentos através de uma comunicacao bilateral através de fortes relacdes publicas.

Quadro n.2 1 — Categorizacdo da componente ‘pessoas’

Visitantes Consumidores individuais de servigos turisticos e outros turistas presen-
tes na mesma hora e lugar. A interagdo com outros consumidores ira
influenciar a satisfagdo do individuo.

Funcionarios Funciondrios de determinada organizagdao que comp&em o front office
(contacto direto com o visitante/cliente) e o back office (suporte).

Comunidade local Residentes de uma comunidade de destino. Apesar de ndo se considera-
rem parte do negdcio, influenciam positivamente ou negativamente a
experiéncia do visitante.

Fonte: Adaptado de Middleton (2002)

Em relagdo aos funcionarios, e segundo Middleton (2002), estes “sdo a organizacdo do pon-
to de vista do consumidor (...) a sua aparéncia fisica, comportamento, conhecimentos e atitu-
des tém um impacto poderoso sobre a perce¢do do cliente em relagdo a organizagdo que re-
presenta” (p. 103). Neste sentido, a satisfagdo do funciondrio em relagdo a sua fungdo também
é um fator a ter em conta para a gestdo de clientes. Middleton (2002) acrescenta “funcionarios
felizes oferecem um servigo melhor e mais impressiondvel que, em troca, produz clientes feli-
zes” (p. 103). As pessoas que tém como fung¢do o atendimento ao publico nos servigos, como
nas agéncias de viagens, devem conciliar as exigéncias internas a empresa com as exigéncias
dos clientes, encontrando um equilibrio que nem sempre é facil. Em resposta a estas situa-
¢cOes, o marketing interno pode colmatar os desequilibrios através do auxilio de marketing no
processo de recrutamento, formacgdo e motivagdo; o marketing é aplicavel ndo sé aos colabo-

radores de uma empresa, como também aos residentes e clientes.

vi) Evidéncias fisicas — Por norma, esta componente é caracterizada por afetar os cinco sen-
tidos: visdo, audicdo, olfato, tato e paladar (Kotler et al., 2011). Contudo, os servigos, tal como

referido anteriormente, sdo caracterizados pela intangibilidade, inseparabilidade, heteroge-
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neidade e perecibilidade. Assim, as evidéncias fisicas podem ajudar a contornar estas caracte-
risticas especificas dos servicos, para evidenciar qualidades do servico aos clientes. Ou seja,
esta variavel da dimensdo tangivel a oferta, através dos pontos de vendas, da comunicagdo

externa ou dos préprios funcionarios das empresas.

vii) Processos — Esta componente esta relacionada com os servigos que chegam aos seus
clientes. Ou seja, no que diz respeito a experiéncia das viagens e turismo, esta é formada pelo
processo e pelo resultado. O resultado é geralmente os beneficios intangiveis e depende da
gualidade da entrega do servico; o que torna dificil separar o resultado do processo de entrega
(Middleton, 2002). Desta forma, a componente ‘pessoas’ é fundamental para os processos:
por exemplo, um cliente devido a um incidente em viagem fica insatisfeito com a agéncia de
viagens, para evitar a perda deste cliente e de futuras comunicacées boca-a-boca negativas
(até mesmo online), os agentes de viagens necessitam de encontrar possiveis solucGes para
recuperar este cliente, minimizando insatisfagcdes. Segundo Middleton (2002) esta recuperacao
passa por medir e pesquisar os custos da conservacgdo do cliente, estimular as reclamacées e
treinar os funcionarios na recuperacdo do servigo. Para facilitar os varios processos existentes
numa empresa aos seus funciondrios, é possivel criar diagramas que exemplifiquem os passos
para as vdrias situacdes. Ainda ee acordo com Middleton (2002), estes diagramas deverao
conter “todos os pontos de contacto relevantes entre o consumidor e o fornecedor do servico;
uma linha divisora entre a atividade visivel aos clientes e a atividade de suporte ndo-visivel;
atividades dos participantes, tanto clientes como funcionarios, ligadas direccionalmente no
grafico; processos de suporte envolvidos na entrega do servico; duragdo de tempo padrdo para
as atividades individuais e metas que podem surgir a qualquer momento com base nas expec-
tativas dos consumidores (...); obstaculos ou pontos durante o processo em que os consumido-
res sdo obrigados a esperar um maior periodo de tempo; pontos durante o processo em que
possa ocorrer falha no servigo classificada como significativa e observada pelo cliente; e evi-
déncia do servigo que ajuda o posicionamento e a avaliagdo da qualidade por parte do consu-
midor” (p. 109). Estes diagramas devem ser vistos como ferramentas flexiveis, baseados nas

expectativas dos clientes e dos funcionarios.

A partir desta breve descricdo das varidveis do mix de marketing dos servicos foi possivel
compreender melhor as diferencas entre estes e produtos, uma vez que em termos de marke-
ting assumem abordagens especificas, mas complementares. As trés ultimas variaveis descritas
(pessoas, evidéncias fisicas e processos) estdo particularmente associadas ao mix de marketing

para os servicos e em especial quando se trata de viagens e turismo.
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2.2, Marketing Digital

Por marketing digital entende-se como a vertente de comunicagdo em meios digitais,
sujeitos ou ndo a uma ligacdo a internet, por oposicdo ao marketing tradicional (Marques,
2017). Marques (2017) refere que, enquanto o marketing tradicional implica maiores
investimentos e serve para atingir massas, o marketing digital estd associado a investimentos

menores e a mensurabilidade dos mesmos.

Tal como citado por Kotler e Trias de Bes (2015) “por fim temos a internet, que pde as
pessoas em contacto com milhdes de outras pessoas a custo zero. A internet estd ainda a gerar
uma revolucdo na informacdo, no consumo e nas praticas de comunicacdo dos consumidores”
(p. 21). Esta afirmacdo reflete a importancia da internet e dos respetivos meios digitais no
quotidiano. De acordo com a Internet World Stats (IWS, 2017) cerca de 80% da populagdo
europeia utiliza a internet, representando 17% da populagdo mundial a utilizar esta
ferramenta. Portugal conta com o numero populacional de 10 264 797, dos quais 72,4% da

populagdo utiliza a internet e 56,5% sdo subscritores do Facebook (IWS, 2017).

Desta forma, é importante aplicar esta realidade ao marketing dos servicos, mais
concretamente ao setor das viagens e turismo. Autores como Ramos, Rodrigues & Perna
(2009) defendem que o desenvolvimento tecnolédgico tem sido um dos principais motores para
as transformagbes sentidas pelo setor econdmico relacionado com a atividade turistica. De
acordo com Silva, Guardia & Guardia (2014) e Ramos et al. (2009) a internet destaca-se como
uma das ferramentas que mais beneficios trouxe para as relagdes entre vendedores e
consumidores, pois proporcionou maior acesso a informagdo e facilitou a comunicagdo entre
pessoas. De acordo com Ramos et al. (2009) a internet revolucionou o modo de viajar, pois
devido as suas caracteristicas de interagdo, tornou possivel aos interessados a consulta de
informacdo turistica a nivel global, bem como a reserva e compra de servigos turisticos,
permitindo poupar tempo e dinheiro ao viajante. Ao mesmo tempo, as agéncias de viagens,
um exemplo pertinente tendo em conta o tema do projeto, visam consolidar e aperfeicoar os
produtos turisticos, além de apresentarem alternativas e novos roteiros (Silva et al., 2014).
Esta combinacdo, considerada no passado como uma ameacga, transforma-se agora numa
oportunidade para a divulgacdo dos servicos, com custos mais acessiveis as empresas. Por
exemplo, os websites das agéncias de viagens permitem a consulta, a compra e a reserva do

que o viajante, possibilitando a criagao de pacotes turisticos online feitos a medida do cliente,
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contornando os pacotes turisticos tradicionais pouco flexiveis, em termos de datas e servicos
complementares (Ramos et al., 2009). Atualmente, percebe-se o qudo importante é para as
empresas de turismo adaptarem-se as novas tecnologias e serem competitivas no mercado,
uma vez que os consumidores conseguem encontrar respostas para as suas necessidades de
uma forma mais rdpida e "sem sair de casa’. Ignorar este ambiente pode p6r em risco o
negdcio, uma vez que a internet revolucionou a forma de atuagdo e de posicionamento dos
intervenientes dentro do canal da distribuicao turistica, obrigando-as a serem cada vez mais
competitivas ndo sé a nivel nacional, como a nivel global (Ramos et al., 2009). No seguimento
da linha de pensamento de Ramos et al. (2009) estes afirmam que os sistemas de informacéo
poderdo ser a tecnologia apropriada para garantir um posicionamento bem-sucedido de
gualquer organizacao turistica, pois a mesma tem caracteristicas muito préprias, por emergir
de diversas fontes, aliada a necessidade de constante atualizacdo e de ser comunicada, por
exemplo. Estes autores ainda afirmam que o ambiente tecnoldgico alimentado pelo acentuado
desenvolvimento das tecnologias de informacdo e comunicagao (TIC) tem contribuido para o
crescimento do turismo e, por conseguinte, para o aumento do valor da procura e da oferta
turistica. Assim, utilizar as TIC de forma estratégica permite aumentar a diferenciacdo dos
servigos turisticos oferecidos, adicionando valor aos mesmos, reduzindo também os custos de
tempos de resposta, a0 mesmo tempo que se estimula a mudanga nas varias operagdes

exigidas, na distribuicdo e estruturacdo destes servicos turisticos (Ramos et al., 2009).

A utilizacdo da vertente digital é de facil acesso e utilizacdo, pode ser menos dispendiosa
(de acordo com o investimento dispensado para o efeito) e facil de analisar. Perante as
convicgdes apresentadas, considera-se o marketing digital importante para o setor do turismo.
Neste sentido, Adolpho (2014) defende a utilizagdo de 8 P’s no Marketing Digital,
apresentados e definidos no quadro n.2 2, integrando-os num processo continuo de
renovagdo, no qual as empresas estdo em aprendizagem continua. Este processo propde um
método a ser testado de forma decisiva e cientifica, para que as empresas possam aprender

sobre os seus mercados e melhorem o seu desempenho a cada nova acao.

O modelo apresentado tem como base a criacdo de websites e como os mesmos podem ser
geridos. Contudo, este método pode ser interessante para o planeamento de marketing das
empresas de servicos, pois a sua ldgica pode ser trabalhada e adaptada como os gestores de

marketing assim o determinarem.
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Quadro n.2 2 — 8 P’s do Marketing Digital

1ep Pesquisa Consiste em conhecer o publico-alvo, através da recolha de informagao
sobre o comportamento do consumidor.

20 Planeamento E o plano do que se pretende nos outros Ps, através do estudo do 1.2 P.

32 Producdo Consiste na execugdo, isto &, colocar em pratica o que foi planeado.

40 Publicagdo O que se pretende transmitir ao publico-alvo, demonstrando credibili-
dade junto dos mesmos.

5ep Promocgdo Promover as agGes da publicagdo.

62 P Propagacao O principal objetivo é gerar capital social, através da partilha das agdes.

7°P Personalizacdo Pretende-se gerar relacionamento com o cliente.

82p Precisao Consiste em mensurar e avaliar as agdes.
Fonte: Adaptado de Adolpho (2014)

O autor responsavel por este modelo afirma que “o consumidor mudou a tecnologia e a
tecnologia mudou o consumidor” (Adolpho, 2014), o que implica a necessidade de adequar o

planeamento e as suas respetivas a¢des para os dias de hoje, com o pensamento no futuro.

No seguimento da ideia da importancia do mundo digital para as empresas, especialmente
para o setor das viagens e turismo, o Estudo Anual da Economia e da Sociedade Digital em
Portugal, produzido pela Associagdo do Comércio Eletronico e Publicidade Interativa (ACEPI,
2017), prevé que em 2025 a percentagem de popula¢do portuguesa que utiliza a internet
aumente para 91%. No ano de 2017, 36% da populacdo portuguesa comprou online,
representando um volume de 4,6 bilides de euros em compras online efetuadas em Portugal.
Do lado empresarial, 81% das médias empresas mantém presenc¢a online, das quais 36%
efetuaram negdcios online. Os valores apresentados tendem a aumentar durante os préximos
anos. Perante os factos, é possivel concluir que também a compra de viagens faz parte desta
realidade e que por isso é igualmente importante, para as empresas de viagens e turismo,

estarem presentes no mundo digital.

Na sequéncia da participacdo no Workshop Tourism Creative Innovation, foi possivel perce-
ber o perfil atual do consumidor, o qual se pode dividir em trés grupos: jovens, mulheres e net-
cidaddos. Os jovens influenciam os gostos e comportamentos dos consumidores, as mulheres
sdo consideradas os “diretores financeiros™ das familias, pois decidem o que comprar, e os net-
cidaddos ‘ligam-se” entre si, partilham informagdo, emitem opinido e criam conteldos, através
da internet. Desta forma, a tomada de decisdo de compra reflete-se através da comunicagao

nos media, nas opinides de amigos e familiares e nas experiéncias anteriores (Pina, 2018).

O conhecimento do novo perfil dos consumidores e das vdrias ferramentas disponiveis que

Ihes sdo atrativas, é importante para as empresas captarem a ateng¢do do seu publico. Desta
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forma, é importante aplicar esta realidade ao marketing dos servigos, mais concretamente ao
setor das viagens e turismo. Isto porque, cada vez mais, os compradores de viagens tendem a
valorizar as recomendac¢Oes de amigos e familiares, as quais podem estar online através das
redes sociais. As redes sociais ganham notoriedade, uma vez que elevam a marca e
reconhecimento de uma determinada empresa e/ou marca, como também podem destruir

uma reputacdo construida durante anos.

2.3.Planeamento de Marketing

O planeamento de marketing é utilizado para descrever métodos de aplicacdo de recursos
de marketing para alcancar objetivos de marketing, em que estes variam de acordo com cada
empresa ao longo do tempo (Westood, 1999). E necessario compreender que o planeamento
de marketing se adapta as vdrias empresas, sejam estas pequenas, médias ou multinacionais.
Isto porque, de acordo com Middleton (2002) uma grande parte das empresas ainda conta
como o ‘feeling de mercado’ para orientar as suas decisGes acerca dos objetivos e formas
pelas quais pretendem atingi-los. Para Kotler et al. (2011) um plano de marketing fornece as
diretrizes para todas as atividades de marketing da empresa para o ano seguinte, garante que
essas atividades estejam em consonadncia com o plano estratégico da empresa, obriga os
diretores de marketing a rever e a analisar objetivamente cada um dos passos que ha a seguir,
ajuda na elaboracdo de uma proposta que ajuste os recursos aos objetivos de marketing e
permite implementar um processo de controlo para comparar os resultados reais com os
esperados. Por vezes existem algumas confusdes entre plano de negdcios e plano de
marketing. O que os distingue é que o primeiro oferece uma visdo ampla da missdo, dos
objetivos, estratégia e alocacdo dos recursos de toda a organizagdo; enquanto que o segundo
tem um enfoque mais limitado, demonstrando a forma como serdo atingidos os objetivos

estratégicos da empresa.

2.3.1. Vantagens e barreiras do planeamento de marketing

Elaborar um plano de marketing pode apresentar vantagens e desvantagens, de acordo

com varios autores. As teorias podem ser divergentes, ndo significando que alguma esteja
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certa ou errada; tudo depende da situacdo e/ou empresa com a qual se esta a trabalhar.

Segundo McDonald (2011) as vantagens de elaborar um plano de marketing sdo as seguintes:

Melhora a coordenacgdo nas atividades propostas;

e Identifica desenvolvimentos esperados;

e Aumenta a preparagao organizacional para mudar;

e Minimiza as respostas ndo-racionais ao inesperado;

e Melhora as comunicagdes internas;

e Reduz conflitos sobre onde a empresa deve seguir;

e Forca a gestao a pensar de forma sistematica;

e Melhora a adotagdo dos recursos disponiveis as oportunidades;

e Fornece um quadro para a revisdo continua das operacdes;

e Propicia uma abordagem sistematica da formulacdo de estratégias que conduz a um

maior retorno sobre o investimento.

Os pontos apresentados sao apenas alguns dos varios beneficios do plano de marketing.
Kotler (2000) refere que “quem fracassar no planeamento esta a planear o fracasso” (p. 204)
porque a finalidade de um plano de marketing ndo é apresentar um documento que assume a
conclusdo do processo, mas sim todo o processo de planeamento e que o mesmo exige:
pensar. O autor defende que “o processo de planeamento pode ser mais importante do que o
plano dele resultante. Planear exige que os gestores programem «tempo para pensar»” (p.

204).

Por outro lado, e em algumas situagdes, o planeamento de marketing pode traduzir-se em
desvantagens para uma empresa, tal como se apresenta em seguida, quando a mesma elabora
este plano e o torna pouco flexivel e até mesmo inutil. Também fazer um plano de marketing
sem olhar para a empresa como um todo ou sem diretrizes claras pode torna-lo inutil, com a
agravante de “desviar’ recursos da organiza¢do para a execugdao do mesmo. As desvantagens
estdo relacionadas com a forma como as empresas e os seus gestores utilizam o método de
planeamento. Segundo McDonald (2011) existem diversas barreiras ao planeamento de

marketing no interior das empresas, nomeadamente as seguintes:

e Decisdes tomadas a curto prazo, que compromete a visao para o futuro;
e Fraco apoio por parte dos superiores que tendem a desvalorizar o planeamento de

marketing;
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e Falta de um plano para o planeamento, pois nem sempre é posto em pratica o que é
planeado;

e Falta de conhecimento e suporte no front office, ou seja, na relagdo direta entre cola-
boradores e cliente;

e Confusao sobre os termos de planeamento;

e Excesso de confianca nos nimeros;

e Tendéncia de identificar problemas e oportunidades que a empresa podera ter;

e Ritual de proceder ao planeamento uma vez por ano;

e Confusao entre planeamento de marketing e sistema de planeamento corporativo;

e Falha na integracdo do planeamento de marketing no sistema de planeamento corpo-
rativo;

e Delegacdo do planeamento para um “planeador’;

e Incerteza sobre o que deve de aparecer no plano de marketing.

Perante as barreiras apresentadas, o planeamento de marketing deve ser visto como um
método que deve ter em conta o futuro. E importante para as empresas colocar em préatica o
gue é planeado de forma a ndo direcionar recursos desnecessariamente. Todos os colaborado-
res que constituem a empresa devem ser envolvidos no processo de planeamento, terem co-
nhecimento do mesmo e dos respetivos processos. Ndo sé os nimeros devem ser uma fonte
de analise prioritdria, mas apelar ao equilibrio entre a forma quantitativa e qualitativa, para
obter abordagens criativas e andlises que representem a realidade. O plano de marketing ndo
deve ser visto como uma obrigatoriedade durante um determinado periodo de tempo, até
estar concluido; devera ser flexivel, pratico e claro no seu conteludo para que seja do entendi-
mento de todos e acompanhado durante todo o ano de forma a se conseguir retirar os seus
beneficios. McDonald (2011) refere que as “empresas de servicos bem-sucedidas entendem
que os seus planos de marketing operacionais sao derivados dos planos estratégicos de marke-
ting, e ndo o contrario” (p. 74), sendo que o plano de marketing deve ser parte integrante do
processo do planeamento corporativo. Marques (2017) reforca os argumentos anteriores,
defendendo que planear é importante, desde que ndo torne o planeamento em algo rigido,
pois é necessario proceder a ajustes e atualizagdes; assim como este deve ser breve e simples

para consumir menos tempo a repensa-lo e a comunica-lo a empresa.

Ao rever as vantagens e desvantagens do planeamento de marketing, é |he conferida e re-
forcada a importancia de planear, pois programar o que se pretende fazer de acordo com os

objetivos pretendidos é uma mais-valia para as empresas se situarem no momento e se pro-
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jetarem no futuro, com maior sucesso. Este planeamento é refletido em planos de marketing
que assumem diferentes modelos e conteldos, tal como demonstrado por alguns autores, no

ponto seguinte.

2.3.2.Modelos de plano de marketing

Mfumuansuka (2012) considera que uma das manifestacGes mais evidente do marketing na
empresa é a existéncia de um plano de marketing. De acordo com Westwood (1999) um plano
de marketing é um documento que formula um plano para colocar em pratica o marketing de

produtos e/ou servigos.

Existem varios modelos de planos de marketing, de acordo com as teorias de cada autor ou
area de estudo, ou até mesmo adequado a uma area de negdcios. Qualquer que seja o
modelo, 0 mesmo segue um processo légico, como se pode observar na figura seguinte (figura

n.2 2).

Perante as perspetivas citadas acerca do planeamento de marketing, observa-se que
existem varias semelhancas na sua estrutura, pois o que os difere sdo o facto de uns serem
mais exaustivos na apresenta¢do e andlise da informagdo e outros mais simplificados. Nos
modelos apresentados, todos iniciam com o diagndstico ou a andlise da situagao corrente. O
diagndstico deve ter como base a analise dos dados disponiveis da empresa, complementados
com a pesquisa de marketing, para que seja possivel a analise das tendéncias sob quatro
pontos essenciais: (1) tendéncias da receita e volume de vendas para identificar os
movimentos totais do mercado e as parcelas de mercado para determinados segmentos de
produtos da prdpria empresa e da concorréncia, (2) perfis de consumidores dos prdprios
clientes e dos clientes da concorréncia, tendo em conta a area geografica, atitudes e
comportamentos, assim como indicadores da satisfacdo do cliente, (3) perfis dos servicos e
tendéncias de precos da empresa e da concorréncia, tendo em conta o crescimento e o
declinio dos mesmos, (4) tendéncias no ambiente externo (Middleton, 2002). Ainda segundo
Middleton (2002), “o processo de diagndstico representa uma plataforma real, que é a base

para todos os planos de marketing em nivel tatico” (p. 224).
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Modelo de Middleton (2002)

Diagndstico
Mercado, clientes...
Progndstico

PrevisGes baseados nos aspectos internos e
externos observados a partir do diagndstico.

Andlise SWOT

Avaliacdo dos pontos fortes, pontos fracos,
oportunidades e ameagas.

Objetivos de marketing

Or¢amento de marketing
Programa do marketing mix

Engloba todas as acgGes necessarias para
atingir os objetivos de marketing.

Monitorizagdo, avaliagdo e controlo

Retorna ao diagndstico.

Modelo de Caetano e Rasquilha (2010)

Sumario Executivo

Andlise de situagao corrente

eSituag¢dao de mercado
eSituacdo do produto/servico
eSituagdo concorrencial
eSituagdo de distribuicao
eSituacdo macro-envolvente
Andlise SWOT

Objetivos

Estratégia de marketing
Programa de agao

Andlise micro-financeira
Briefing

Visibilidade de comunicagao

Figura n. 2 2 — Processos de planeamento de marketing (exemplos)

Modelo de Mfumuansuka (2012)

Sumadrio executivo

Diagndstico

eAndlise do mercado
eAndlise da concorréncia
eAnalise da empresa

Analise SWOT
Objetivos

Estratégia

eClientes-alvo
eFontes de mercado
ePosicionamento

Marketing mix
Orcamentos
Controlo

Atualizagao

Modelo de Marques (2017)

Introdugdo
Estratégia blended marketing

Analise interna e externa

eAnalise SWOT
eAnalise BCG
eAndlise interna / externa

Objetivos

Estratégia

eSegmentacao
ePosicionamento
eMarketing mix
eFerramentas

Analitica e ROI

Resumo executivo

Fonte: Adaptado de Middleton (2002), Caetano e Rasquilha (2010), Mfumuansuka (2012) e Marques (2017)
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Outro ponto em comum é a analise SWOT (strengths, weakness, opportunities, threats) que
remete para as forgas que podem existir num mercado ou servigo da empresa, assim como as
operacdes em relacdo aos concorrentes. Quando identificadas, as forcas sdo a base para as
posicOes das organizagdes e podem ser divulgadas a potenciais clientes, otimizadas através da
valorizagdo do servico ou desenvolvidas numa estrutura estratégica (Middleton, 2002). As fra-
qguezas devem ser minimizadas ou removidas. Quer as forcas como as fraquezas sdo questoes
de percecdo inerente ao ambiente interno da empresa. As oportunidades surgem no ambiente
externo a empresa e que devem ser exploradas para criar beneficios. As ameacas surgem tam-
bém neste ambiente externo e, por vezes, de dificil controlo e/ou previsdo. Middleton (2002)
assume que a experiéncia pratica do marketing comprova que o esforco aplicado numa analise
SWOT sistemdtica, criativa e com ampla variedade sdo produtivas. E pertinente salientar que
uma analise SWOT nunca tem uma conclusdo concreta, pois os varios autores defendem que a

informacdo nunca é perfeita e o futuro uma incégnita.

Os objetivos de marketing também surgem em todos os modelos, devendo estes estar ali-
nhados com a realidade e com a estratégia atual da empresa. De acordo com Marques (2017)
“os objetivos devem ser especificos e diretamente quantificaveis, isto é, devem ser SMART
(Specific, Measurable, Attainable, Realistic, Time, segundo o modelo de Peter Drucker) — espe-
cificos (claros em relagdo ao que se pretende), mensuraveis (devem servir para quantificar
aquilo que se pretende), alcangaveis (estabelecer metas que se consigam atingir), realistas (os
objetivos devem ser ambiciosos mas reais, em funcdo dos recursos disponiveis) e definidos
num periodo de tempo (os objetivos devem ser definidos num intervalo de tempo)” (p. 39).

Estes objetivos tém metas e expressam aquilo que a empresa pode atingir.

A estratégia é o conjunto de agGes necessarias que visam atingir os objetivos de marketing.
Neste ponto fica contemplado a segmentacdo (de acordo com critérios demograficos, geogra-
ficos, sociais, econémicos, entre outros), o posicionamento (através da identificagdo de uma
oportunidade para servir determinado publico-alvo e a sua diferenciagdo e branding) e o mar-
keting mix (Marques, 2017). Os programas do marketing mix sdo as atividades de marketing
previstas para influenciar e motivar os compradores, através das varias ferramentas disponi-
veis, sejam online ou offline. Um programa de marketing mix permite expor as atividades a

realizar.

As varias analises, controlos e monitorizagGes permitem que os objetivos propostos pelas
empresas sejam alcancados e principalmente, que os seus resultados sirvam para quantificar e

analisar estes mesmos objetivos. A avaliagdo ird fornecer dados para compreender o que esta
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bem, o que estda mal, o que pode ser melhorado, por exemplo, de forma a tornar o plano de

marketing um processo dinamico e continuo.

Para muitos gestores, as alternativas ao planeamento de marketing cingem-se a adivinha-
¢do, ao feeling de mercado e a intuicdo (Middleton, 2002). Isto ndo distingue se é ou ndo o
mais correto. Contudo, um bom planeamento pode suportar, com melhores resultados, as
ideias e direcOes a seguir de cada empresa. Muitos responsaveis ainda concentram os seus
objetivos baseados na reducdo de custos, negligenciando os processos que possam gerar futu-
ras receitas. Para que os planos de marketing sejam aceites e tenham sucesso na sua aplicacdo
é preciso envolver o maior nimero de funciondrios, pois as suas contribui¢cdes irdo motivar os
mesmos, como sendo uma parte importante para uma boa comunicagdo corporativa. Por ve-
zes, em empresas familiares ou mais pequenas, os objetivos podem nao ser claros e alterados
consoante a opinido e/ou capricho dos gestores. Estas situacdes prejudicam a moral e o em-
penho dos seus funcionarios, fazendo com que se desmotivem perante os objetivos iniciais
propostos. O facto de ndo existir objetivos claros, pode gerar inércia, desmotivacao e indife-

renca aos funcionarios, contribuindo negativamente para a producao do trabalho quotidiano.

Em suma, um plano de marketing representa a soma do conhecimento e do julgamento
gue uma organizagdo desenvolveu ao longo do tempo sobre os seus servigcos, mercados, forgas

e fraquezas competitivas e as suas perspetivas (Middleton, 2002).

2.4. Sintese

Para a elaborac¢do do plano de marketing adaptado aos servicos, neste caso pratico a uma
agéncia de viagens, é importante compreender que estes diferem dos produtos, como apre-
sentado através das suas caracteristicas. Também nas varidveis do marketing mix, os servicos
tornam-se mais complexos, com a atengdo para as pessoas, as evidéncias fisicas e os proces-
sos. A abordagem ao marketing digital € uma mais-valia no planeamento de marketing de uma
agéncia de viagens, acompanhando desta forma a evolugdo das novas tecnologias e as suas
potencialidades. O plano de marketing assume-se como um instrumento que apresenta diver-
sas vantagens. Mas, quando o planeamento ndo estd adequado a realidade da empresa, po-
dem desencadear uma série de barreiras ao planeamento, tal como demonstrado anterior-

mente.
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3. CARATERIZAGAO DO SETOR DO TURISMO E DAS AGENCIAS DE
VIAGENS

Para caraterizar o setor das viagens é pertinente a compreensao do turismo no mundo e,
concretamente, em Portugal. Como intermedidrio importante para o tema do trabalho de
projeto, faz-se a caracterizacdo das agéncias de viagens em Portugal e no Alentejo,

especificamente.

3.1.0 Turismo no Mundo

Do ponto de vista concetual, o turismo é um fendmeno social, cultural e econémico que
implica 0 movimento de pessoas para lugares ou paises fora do seu ambiente habitual, para
fins pessoais ou profissionais, sendo considerado pela Organizacdo Mundial de Turismo (OMT,
2014) um conceito essencial para justificar o desenvolvimento socioeconémico, prosperidade
e bem-estar de diversas regibes e paises (ex. criacdo de empresas, postos de trabalho,
valorizacdo dos recusos). Do ponto de vista técnico, e segundo o INE (2018), o turismo
compreende “atividades realizadas pelos visitantes durante as suas viagens e estadas em
lugares distintos do seu ambiente habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior a 12
meses, com fins de lazer, negdcios ou outros motivos ndo relacionados com o exercicio de uma
atividade remunerada no local visitado” (p. 120). Segundo a OMT (2014), o volume de
negacios do turismo é igual ou superior ao das exportaces de petrdleo, produtos alimentares
e automoveis, tornando-se um dos principais atores do comércio internacional e principal
fonte de rendimento de muitos paises. Em 2017 o setor representava 10% do PIB mundial, 7%
das exportagbes, 30% das exportacdes dos servigos e criou 1 em cada 10 postos de trabalho
(WTO, 2018). Segundo dados globais do turismo internacional disponibilizados pela WTO
(2018), entre 1995 e 2017 o turismo internacional cresceu de forma muito positiva e
ininterrupta em termos de numero de chegadas internacionais. Em 1995 registavam-se 531
milhdes de chegadas internacionais e em 2017 o valor atingiu 1,326 milhdes (WTO, 2018).
Quanto ao volume de receitas internacionais, em 2005 registaram-se 1,101 bilides de euros,
enquanto em 2017 atingiu o valor 1,186 bilides de euros [dados provisérios] (WTO, 2018). Esta
evolugdo e destaque atribuem ao turismo uma grande importancia no comércio internacional

dos servicos (OMT-UNWTO, 2017). De acordo com o relatério da OMT Tourism Towards 2030,
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prevé-se que as chegadas de turistas por todo o mundo poderdo alcancar os 1800 milhdes em
2030, em que a quota de mercado das economias emergentes poderd alcancar 57%,
equivalente a mais de 1000 milhdes de chegadas de turistas internacionais (OMT-UNWTO,

2017).

Perante o estudo revelado pela economia online (Santos, 2017) o Férum Econédmico Mun-
dial identificou varias tendéncias no setor do turismo, através de uma analise feita entre 2015
e 2016. Uma destas tendéncias é o facto do comportamento do consumidor estar a alterar-se,
pois viajar passa a ser um bem quase essencial. Os destinos turisticos também estdo a sofrer
alteracOes, mercados como Angola, Tailandia e Vietname estdo a ganhar cada vez mais inte-
ressados. O sistema de turismo, como a gestdao de infraestruturas e burocracias, ndo esta a
acompanhar com o mesmo ritmo a alteracdo do perfil do viajante, criando barreiras a mobili-
dade. A questdo da seguranca também é um fator com muito peso no turismo, em que o ter-
rorismo e a inseguranca geopolitica passaram a ser fatores constantes e ndo acontecimentos
esporadicos. O setor das viagens e do turismo emprega uma em cada dez pessoas por todo o
mundo, contudo, a falta de formacdo e a pouca atratividade do setor devido a falta de pro-
gressdo das carreiras, pode ser prejudicial, uma vez que a falha de recrutamento pode custar
uma reducdo de 610 mil milhGes de ddlares (cerca de 489 mil milhGes de euros) no PIB global.
O conceito de sustentabilidade é questionado neste setor, uma vez que é dificil quantificar o
impacto do turismo, com problemas como a utilizacdo hidrica, a producdo de residuos, o con-
sumo de energia e a deterioracdo do patrimdnio natural e cultural, como acontece em desti-
nos mais populares. As atuais infraestruturas estdo a tornar-se um obstaculo aos viajantes,
como por exemplo, os aeroportos sdo cada vez mais pequenos perante as necessidades dos
utilizadores. Isto significa que o investimento no melhoramento e na construgao de novas in-
fraestruturas ndao tem sido proporcional a estes ganhos. Perante as mudancgas apresentadas
pelo Férum Econdmico Mundial, nota-se alguns pontos importantes como a criagdo de uma
cadeia de valor mais forte, centrada no consumidor final e que corresponda as expectativas; a
utilizacdo de novas tecnologias, que permitam solugdes que visem quebrar as barreiras a mo-
bilidade, no desenvolvimento de fronteiras virtuais e harmonizagdo de sistemas de partilha de
informacao eficientes; melhorar a oferta curricular nas instituicdes de ensino e criar programas
de formacdo para garantir a sustentabilidade do setor; é igualmente importante tornar o tu-
rismo sustentavel em todos os pontos apresentados e gerir 0s recursos sem comprometer o

futuro.
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3.2.0 Turismo em Portugal

Tal como por todo o mundo, também Portugal tem crescido no setor do turismo, traduzido
pelo aumento das receitas. De acordo com os dados do Banco de Portugal veiculados pelos INE
(INE, 2018) relativos a Balanca de Pagamentos, “verificou-se um aumento de 23,0% no saldo
da rubrica Viagens e Turismo em 2017, claramente acima do aumento de 12,7% em 2016” (p.

19) (ver figura n.2 3).

Figura n.2 3 — Balanca Turistica Portuguesa Viagens e Turismo (2013-2017)
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Fonte: INE (2018, p.20)

Em 2017, segundo dados do INE (2018), 4,58 milhdes de residentes em Portugal efetuaram
pelo menos uma deslocacdo com dormida fora da sua residéncia habitual (o equivalente a
44,5% da populagdo residente), o que representa um aumento de 0,4 p.p. face a 2016. Cerca
de 32,5% dos individuos deslocaram-se em territdrio nacional. No ano em analise, os residen-
tes efetuaram 21,2 milhGes de deslocagdes turisticas (INE, 2018). Segundo a mesma fonte, os
principais motivos para viajar foram os seguintes, por ordem de importancia: “lazer, recreio ou
férias’, justificando 9,6 milhdes de viagens (45,2% do total); "visita a familiares ou amigos’,
justificando 9,3 milhdes de viagens (44,0% do total)’; “profissionais ou de negécios’, justifican-
do 1,5 milhGes de viagens (7,1% do total). Os restantes viajaram por motivos de religido

(1,1%), de saude (0,3%) e outros motivos (2,3%).

Segundo o INE (2018), “a proporgdo de deslocagdes com recurso aos servigos das agéncias
de viagens ou operadores turisticos (5,8%) teve ligeira redu¢do em 2017 (-0,1 p.p.). Esta pro-
por¢do ascendeu a 33,1% nas deslocacdes ao estrangeiro (0,2 p.p.), tendo sido de apenas 2,7%

no caso de deslocagdes em Portugal (-0,3 p.p.)” (p. 88). O INE também registou que as agén-
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cias de viagens foram “especialmente utilizadas nas desloca¢des por motivos “profissionais ou
de negécios” (17,8% face a 16,4% em 2016), reduzindo-se a sua utilizagdo em viagens por
“lazer, recreio ou férias (8,7%, face a 9,2% em 2016)™ (p. 88). “As deslocagGes ao estrangeiro
apresentaram uma duracdo média de 7,8 noites (7,6 em 2016) e as viagens domésticas 3,6

noites (tal como em 2016)” (INE, p. 88).

De acordo com os resultados preliminares do Inquérito ao Turismo Internacional, relativos
ao periodo de julho de 2015 a junho de 2016, cerca de 61,1% do total de visitantes estrangei-
ros que entraram em Portugal passaram pelo menos uma noite em Portugal e 38,9% efetua-
ram desloca¢des de um sé dia. Os estrangeiros que visitaram o pais entraram principalmente
por rodovia (55,6%), por avido chegaram 41% dos visitantes e o remanescente em navios de
cruzeiro. A maioria dos turistas estrangeiros tiveram como principal motivo o lazer, recreio ou
férias (69,3%); seguido da visita de familiares e amigos (20,3%) e por motivos profissionais ou
de negdcios (8%). E de referir que os visitantes de um sé dia (excursionistas) entraram em Por-

tugal via rodoviaria (90,2%), dado interessante para o presente trabalho de projeto.

O Relatério de Sustentabilidade de 2016 apresenta indicadores de destaque, com nimeros

recordes do turismo em Portugal, como exposto na figura seguinte:

Figura n.2 4 — Indicadores de destaque do turismo em Portugal
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Também Portugal se destaca pelos seus prémios e reconhecimentos. Em 2017 ganhou pela
primeira vez o prémio de melhor destino europeu dos World Travel Awards. O pais acumulou
37 ‘6scares’, entre os quais o de melhor organismo europeu oficial de turismo — Turismo de
Portugal, I.P. Estes reconhecimentos sdo de extrema importancia, ndo so para dignificar todo o
trabalho até aqui feito na area do turismo em Portugal, como também a imagem de qualidade

transmitida para o exterior do pais.

3.3.As Agéncias de Viagens em Portugal

As agéncias de viagens fazem parte da intermediacado turistica e interdependente de outro
grande setor, os operadores turisticos (Salvado, Ferreira & Costa, 2014). Salvado et al. (2014)
descrevem um operador turistico como o agente de intermediacdo, que tem como principal
funcdo facilitar e ajustar as relagGes entre a oferta e a procura, contribuindo de forma com-
plementar para o desenvolvimento turistico. Por sua vez, o agente de viagens estd ligado as
tendéncias de crescimento e aos varios modelos de distribuicdo turistica. Os autores citados
ainda acrescentam que na intermediacdo turistica é necessario que cada agéncia de viagem
consiga construir o seu préprio modelo de distribuicdo turistica, criando e inovando o processo
de criagdo de valor, através de uma oferta variada e diferenciada, entre os parceiros e consu-
midores. Esta cocria¢do de valor é conseguida através da expansdo da sua area de intervengao,

a partir da sua atuagdo em rede e na utilizagdo eficaz nas tecnologias de informacao.

As agéncias de viagens sdo intermedidrias comerciais e, por sua vez, um meio para alcangar
diferentes mercados geograficos. Kotler et al. (2011) menciona que o nimero de agéncias de
viagens diminuiu nos ultimos anos devido ao crescimento das reservas online e a venda direta
(fornecedor para consumidor, sem intermediarios), quer de bilhetes de avido, alojamento,
entre outros servigos. Desta forma, as agéncias deixaram de retirar as suas comissdes a partir
destas vendas, o que levou ao encerramento de muitos balcdes. Contudo, outras oportunida-

des emergiram deste desafio.

Os operadores turisticos criam pacotes turisticos maioritariamente direcionados para o
mercado do lazer. Estes pacotes podem incluir transporte, alojamento, alimentacdo, visitas
guiadas, entre outras atividades, que visem a satisfacdo do cliente. As agéncias de viagens, por
sua vez, promovem e vendem estes pacotes turisticos, em troca de uma comissdo dada pelo

operador, em que podem acrescentar mais beneficios, de acordo com as politicas de cada
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vendedor. Este é o ponto forte das agéncias de viagens: direcionar o cliente para as vdrias
ofertas de destinos turisticos, ao comparar vantagens e desvantagens entre as varias propos-

tas dos operadores, facilitando ao cliente a gestdo de informacao.

De acordo com o estudo conduzido pela empresa de estudos de mercado TNS Global para a
American Society of Travel Agents (ASTA), os agentes de viagens poupam dinheiro ao consu-
midor na compra de uma viagem e quatro horas de planeamento, contrariando a ideia de que
as reservas online asseguram ao consumidor uma melhor oferta. Este mesmo estudo revela
que 63% dos inquiridos afirmam que recorrer a uma agéncia de viagens melhora a sua experi-
éncia de viagem na sua globalidade, 69% afirmam que as agéncias de viagens poupam tempo
no planeamento e reserva, 66% afirmam que as agéncias de viagens ajudam a evitar custos
elevados, e 64% mencionam que as agéncias de viagens encontram as melhores ofertas (Ernst

& Young / Augusto Mateus & Associados, 2016).

Em Portugal, atualmente o regime de acesso e exercicio da atividade das Agéncias de Via-
gens e Turismo consta do Decreto-Lei n.2 17/2018, de 8 de margo, que transp&e a Diretiva (UE)
2015/2302 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25.11.2015, relativa as viagens organi-
zadas e aos servicos de viagens conexos, revogando o Decreto-Lei n.2 61/2011, de 6 de maio, o
qual vigorava desde entdo. Atualmente, as agéncias de viagens e turismo desenvolvem, a titulo
principal, as seguintes atividades, de acordo com o Artigo 3.2 do Decreto-Lei n.2 17a/2018 re-

ferido:

A- Atividades préprias
a) A organizacdo e venda de viagens organizadas e a facilitacdo de servicos de viagem
conexos, quando o facilitador receba pagamentos do viajante, respeitantes aos servigos
prestados por terceiros;
b) A representagdo de outras agéncias de viagens e turismo, nacionais ou estrangeiras,
bem como a intermedia¢do na venda dos respetivos produtos;
c) A reserva de servicos em empreendimentos turisticos e em estabelecimentos de alo-
jamento local;
d) A venda de bilhetes e reserva de lugares em qualquer meio de transporte;

e) A rececdo, transferéncia e assisténcia a turistas.

B- Atividades desenvolvidas a titulo acessério
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a) A obtencdo de certificados coletivos de identidade, vistos ou outros documentos ne-
cessarios a realizacdo de uma viagem;

b) A organizagdo de congressos e de eventos semelhantes;

c) A reserva e a venda de bilhetes para espetaculos e outras manifestacées publicas;

d) A realizacdo de operagdes cambiais para uso exclusivo dos clientes, de acordo com
as normas reguladoras da atividade cambial;

e) A intermediacdo na celebracdo de contratos de aluguer de veiculos de passageiros
sem condutor;

f) A comercializagcdo de seguros de viagem e de bagagem em conjugacao e no ambito
de outros servigos por si prestados, sem prejuizo do previsto no diploma que regula as
condicdes de acesso e de exercicio da atividade de mediacdo de seguros ou de ressegu-
ros;

g) A venda de guias turisticos e de publicacGes semelhantes;

h) O transporte turistico efetuado no dmbito de uma viagem turistica, nos termos defi-
nidos no artigo 13.2 [sobre transporte publico rodoviario];

i) A prestacdo de servigos ligados ao acolhimento turistico, nomeadamente a organiza-
¢do de visitas a museus, monumentos histéricos e outros locais de relevante interesse

turistico.

E pertinente salvaguardar que todas as empresas devem estar identificadas no Registo Na-
cional de Agéncias de Viagens e Turismo (RNAVT). O RNAVT é organizado pelo Turismo de Por-
tugal, I.P., e contém a relagdo atualizada de todos os agentes de viagens e turismo a operar no
mercado. Esta ferramenta permite uma melhor monitorizagdo e acompanhamento da evolu-
¢do do setor e uma melhor fiscalizagdo por parte das entidades publicas competentes, como

exposto em Diario da Republica, 1.2 série, n2 88, de 6 de maio de 2011.

No que diz respeito ao valor da distribui¢do turistica em Portugal, os dados da Ernst &
Young / Augusto Mateus & Associados (2018) revelam um sector dinamico, marcado nos
ultimos anos por uma relagdo mais forte entre tecnologia e economia, no ambito da qual a
preocupacdo central perante o «produto» mudou hoje para o «consumidor». Também a
concorréncia, muito ancorada na relacdo entre agéncias de viagens, atualmente “é mais
determinante ao longo da cadeia de valor; parte substancial da rentabilidade depende hoje,
muito mais do que ha trinta anos, da tecnologia” (Ernst & Young / Augusto Mateus &

Associados, 2018, p. 11).
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Os grandes numeros do setor da distribuicdo turistica em Portugal, apresentados no

relatdrio “O valor Econdmico da distribuicao turistica em Portuga

IH

, promovido pela APAVT em

2018, revelam um sector que contribui de forma significativa para a economia nacional

(quadro n.2 3).

Quadro n.2 3 — Grandes numeros do setor da distribuicdo turistica (2016)

N.2 de Empresas

2033

Volume de Negdcios

2131 milhdes de euros

Pessoal ao Servico

9687 individuos

Valor Acrescentado Bruto

241 milhdes de euros

Produtividade

25 mil euros / trabalhador

Remuneragoes 183 milhGes de euros

Fonte: Adaptado de Ernst & Young / Augusto Mateus & Associados (2018)
Em marco de 2018 estavam 2 358 agentes de viagens e turismo registados no RNAVT, o que
revela um aumento do nimero de agentes face a 2016. A distribuicdo geografica da oferta de

agentes a nivel nacional encontra-se referida na figura seguinte.

Figura n.2 5 — Numero de Agentes de Viagens e Turismo em Portugal (2018)
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Fonte: Adaptado do registo de agentes de viagens e turismo (2018)

De acordo com a informagdo apresentada na figura anterior, compreende-se que é na drea

metropolitana de Lisboa que se concentra o maior niUmero de registos de agentes de viagens e
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turismo e na Regido Autdnoma dos Acores regista-se o nimero mais baixo. Estes valores estdo
muito associados a densidade da populagao residente. O Alentejo é a segunda regido com o
nimero mais baixo de registos (3,87%). Também neste registo, o distrito de Evora apresenta
35 registos de agentes de viagens e turismo, informacgdo pertinente para o presente trabalho

de projeto.
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4. METODOLOGIA DE ELABORAGAO DO PROJETO

O presente capitulo compreende a apresentacdo das etapas a seguir na construcdo do
projeto, assim como a justificacdo da opgdo pelo modelo delineado. Para o efeito sdo
apresentados os objetivos a alcancar do trabalho do projeto, a metodologia de recolha de

informacgdo e o modelo construido para o desenvolvimento do plano de marketing da RSI.

4.1. Objetivos do Trabalho de Projeto

O objetivo geral do presente trabalho de projeto consiste em elaborar um plano de
marketing para a empresa Rainha Santa Isabel — Viagens e Turismo, Lda. Os obijetivos
especificos consistem em (1) rever o referencial tedrico sobre o marketing de servigos,
marketing digital, plano de marketing e modelos de planeamento de marketing, (2)
Caracterizar brevemente o setor das agéncias de viagens e turismo em Portugal, (3) efetuar
uma analise SWOT, com vista a definicdo dos objetivos e estratégias de marketing da empresa
RSI, (4) desenvolver uma estratégia de segmentacdo, posicionamento e branding para a RSI, e

(5) desenvolver um processo de planeamento de marketing operacional para a RSI.

4.2.Metodologia de Recolha de Informagao

Para desenvolver o trabalho de projeto é necessadrio a aquisicdo de conhecimento e
informagdo, como por exemplo, através da revisdo da literatura, como apresentado no
enquadramento tedrico do tema. O quadro seguinte (n.2 4) sintetiza a metodologia utilizada

nas diferentes fases do projeto, tendo em conta o foco da informacgao e respetivas fontes.

A aproximacdo ao tema em estudo foi efetuada através de uma pesquisa bibliografica junto
de varias fontes, com o objetivo de conhecer e relembrar os principais conceitos relacionados
com o tema, assim como descobrir alguns autores com interesse tendo em conta o tema em
estudo, a partir de levantamentos bibliograficos, participacdo em workshops e pesquisa de

websites.
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Apds esta primeira pesquisa exploratdria e com recurso a fontes secundarias, foi efetuado o

levantamento das principais caracteristicas relacionadas com o marketing de servicos e, por

sua vez, o plano de marketing, com recurso a livros e artigos cientificos. Apds a pesquisa de

varios modelos de planos de marketing, optou-se pela escolha de um modelo que se adaptasse

a empresa em estudo.

A pesquisa de campo também foi aplicada, uma vez que a explicacdo da maior parte de

todo este processo teve a mais-valia da informacdo recolhida durante a observacao

participante direta.

Quadro n.2 4 — Metodologia de recolha de informacao por fases do projeto

Capitulo Fase do Projeto Foco da Informagao Fontes de Informacgao
L . Informacao interna
Identificacdo dote- Apresentacdo do tema . o
- N Artigos cientificos
Introdugdo ma Apresentagdo da empresa i
ivros
Contexto Objetivos do trabalho .
Consulta websites
Apresentacdo dos Marketing de servicos Livros
Enquadramento o . o . e
L. principais conceitos  Marketing digital Artigos cientificos
Teorico

e a sua importancia

Planeamento de marketing

Consulta websites

Caracterizagao
do Setor das
Agéncias de

Breve apresentacgao
do turismo e inter-

Turismo no mundo
Turismo em Portugal
Agéncias de viagens em

Livros
Consulta websites

. mediarios Noticias
Viagens Portugal
Descrigao das pes- Informacdo interna
Metodologia quisas efetuadas e Workshops

apresentagao do
modelo a seguir

Modelo a aplicar

Consulta websites
Artigos cientificos

Anadlise Interna

Contextualizagdo

Ambiente interno e externo
Analise SWOT

Informacdo interna
Livros

e Externa atual da empresa o Consulta websites
Objetivos N .
Observacgao participante
Informacdo interna
Plano das atividades Entrevista
Plano de Planeamento das Objetivos Livros
Marketing estratégias a aplicar  Ac¢Ges Workshops
Analises Consulta websites

Observacgao participante

Fonte: Elaboracdo prépria

Para a construgdo do plano de marketing foi necessdrio a recolha de informacdo ao nivel

interno da empresa em estudo, através da observacdo participante, consultando documentos
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nao publicados e através do levantamento de dados quantitativos, assim como realizando uma

entrevista semiestruturada ao gerente da RSI.

O guido de entrevista (anexo n.2 1) apresenta uma estrutura simples e semidirecta,
compreendendo inicialmente qual a principal motivacdo que leva o entrevistado a dar
continuidade ao negdcio familiar das viagens, assim como as principais altera¢des que a RSI
sofreu ao longo destes ultimos anos. Com este instrumento procurou-se identificar, junto do
entrevistado, as oportunidades e as barreiras no mercado das viagens e turismo, area onde se
inclui o negdcio. Também visava identificar os seus clientes, quais os servicos que oferece aos
mesmos e a sua concorréncia. A comunicagao dos servicos também é abordada, incidindo na
guestdo das novas tecnologias. Esta entrevista foi aplicada em marco de 2018, com o objetivo
de perceber como um dos responsdveis pela RSl observa o seu préprio negécio e as suas
perspetivas, ajudando também a refletir um pouco sobre o tema. Foi feita uma breve analise
gualitativa dos dados, para extrair alguns dados necessarios para realizar a andlise SWOT.
Também foi necessdrio recolher e analisar dados secundarios que permitissem confrontar a
realidade interna da RSl com a realidade da sua envolvente externa, e, deste modo, construir a

analise SWOT e, posteriormente, o plano de marketing.

4.3.Modelo para o Desenvolvimento do Plano de Marketing

A escolha do modelo apresentado na figura seguinte (n.2 6) surge com o seguinte intuito:
optar pela simplicidade. Tal como referido por Adolpho (2014) “a procura pela simplicidade
tem sido um valor nos dias atuais e as empresas que a apresentarem ao consumidor
conquistardo a sua simpatia porque tornam o complexo simples, e o inacessivel, democratico”

(p. 102).

O modelo apresentado na figura n.2 6 foi baseado no modelo apresentado por Marques
(2017). Esta escolha deve-se ao facto de ser simples e exato, o que se adapta a realidade da
empresa em estudo, pois a mesma nao tem um plano de marketing, nem qualquer tipo de
estudo nesta area. Tudo é decidido e concretizado momentaneamente, através de intuicdes e
feelings. A intengao deste modelo é que seja pratico, esquematico e, acima de tudo, concreti-

zavel.
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Figura n.2 6 — Modelo de plano de marketing para a RSI

e N

Sumario Executivo

\. J

e N

Apresentagao da Empresa

e N

Analise Externa e Interna

\. J

Analise SWOT

Objetivos de Marketing

Estratégia de Blended Marketing

e N

Orgamento

\. J

Avaliagao dos Resultados

\. J

Fonte: Adaptado de Marques (2017)

O modelo proposto inicia-se com o sumdrio executivo, que é o ponto comum na maioria

dos planos de marketing e serve para resumir e evidenciar as principais ideias-chave do plano.

A apresentacdo da empresa RSI consiste na sua descri¢do e imagem, do ponto de situagdo e

as suas perspetivas.

A andlise externa e interna é um outro ponto presente nos planos de marketing, pois serve
para fazer um diagndstico do contexto externo a empresa e do ambiente interno da mesma.
Na analise externa utiliza-se a analise politica, econdmica, social e tecnoldgica (PEST), uma vez

que:

e O contexto politico-legal condiciona a alocagdo de poder e providencia o enquadra-
mento legal (Freire, 2002);

e O contexto econdmico determina as trocas de bens e servicos, dinheiro e informagao
na sociedade (Freire, 2002);

e O contexto sociocultural reflete os valores, costumes e tradices da sociedade (Freire,
2002);

e E o contexto tecnoldgico traduz o progresso técnico da sociedade (Freire, 2002).
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A estes pontos ainda se acrescenta a vertente ecoldgica, um foco de importancia também
no turismo. Analisam-se, ainda, a procura e tendéncias, a oferta, a concorréncia e possiveis
parceiros. O contexto politico-legal condiciona a alocacdao de poder e providencia o enquadra-

mento legal (Freire, 2002).

Na andlise interna revé-se o histérico de objetivos e sucessos, faz-se o balanco do que cor-
reu bem e o que correu mal e os dados disponiveis da empresa pertinentes ao que se pretende

alcancar.

Também a andlise SWOT é a andlise mais utilizada para fazer o diagndstico estratégico,
através da qual se encontram solugdes perante os pontos fortes, os pontos fracos, as oportu-

nidades e as ameacas.

Os objetivos de marketing representam o que a empresa pretende alcancar, de forma rea-

lista e alinhados com a estratégia da empresa, ao mesmo tempo, devem ser especificos, men-

suraveis, alcancaveis, realistas e definidos no tempo.

A estratégia blended marketing apresenta a integracdao do marketing tradicional com o digi-

tal, pois quer o online como o offline devem estar articulados. Apesar da grande importancia
gue o online tem, ndo se pode descredibilizar o offline, principalmente nesta empresa em con-
creto, onde o contacto humano direto com o cliente é de extrema importancia. A estratégia de
marketing consiste na segmentacdo, branding e posicionamento, assim como no marketing

mix e respetivas ferramentas.

O orcamento, tal como o nome indica, consiste em mensurar os gastos e as receitas ineren-

tes a execucdo do plano.

Por fim, com a avaliacdo dos resultados, pretende-se criar indicadores que avaliem o de-

sempenho da empresa. Os indicadores e andlises servirdo para rever novamente as analises e

reformular o plano.

A ideia sera tornar o plano num instrumento de auxilio as atividades da empresa RSI, evi-

tando que este seja algo rigido e inutil.
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5. PLANO DE MARKETING PARA A EMPRESA RAINHA SANTA ISABEL -
VIAGENS E TURISMO, LDA.

O presente capitulo consiste na apresentacdo do plano de marketing, estruturado de
acordo com o modelo escolhido. Inicia-se com o sumdrio executivo que compreende uma
sintese de todo o plano de marketing e no qual sdo apresentadas as principais decisdes de
todas as etapas do documento. Depois faz-se uma apresentacdao da empresa, referindo um
pouco da sua histdria, missdo e valores, assim como dos servicos que oferece aos seus clientes.
E apresentada a andlise interna e externa da empresa que permite a elaboracdo da analise
SWOT. Consequentemente, sdo expostos os objetivos de marketing da empresa. De seguida é
apresentada a estratégia blended marketing, a qual se expdem os pontos essenciais do
marketing tradicional e do marketing digital. Por Ultimo, sdo propostos o orcamento e a

avalia¢do dos resultados.

5.1.Sumario Executivo

A RSl foi fundada em 1993, no concelho de Estremoz e passados 5 anos inaugura a filial em
Evora. A agéncia estd registada com o RNAVT n.2 2045 e associada a APAVT; assume func¢des
de vendedora e organizadora, nas vertentes de incoming e outgoing. A esta empresa ainda
estd associada a Tarsibus — Transporte de Passageiros Nacional e Internacional, Lda, com a
qual trabalha em estreita articulagdo. A RSl tem como missdo prestar um servico personalizado
em todas as viagens realizadas, visando uma experiéncia Unica aos seus clientes. Esta missdo

rege-se pelos seguintes valores: confianga, qualidade, responsabilidade, zelo e proximidade.

Sendo uma empresa de cariz familiar, atualmente conta oito funciondrios. A Tarsibus conta
com cinco funcionarios e mais de vinte motoristas contratados. Para além destes colaborado-
res efetivos, a empresa recebe ao longo do ano estagidrios de varios cursos, sobretudo de tu-

rismo, e também trabalha com outros colaboradores a tempo parcial.

Os seus servicos baseiam-se sobretudo na organizacdo de viagens turisticas de ambito na-
cional e internacional. A sua maior distin¢cdo relativamente as empresas concorrentes é o

transporte em autocarro, através da Tarsibus.
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O crescimento da RSI tem sido progressivo, contudo tem-se verificado algum abrandamen-
to nas vendas, o que sugere a estagnacdo da sua atividade. O contexto externo influencia a
agéncia, através das vdrias alteracdes que estdo fora do controlo da mesma. A 1 de julho en-
trou em vigor o novo Decreto-Lei n. 217/2018, de 8 de margo, que visa contribuir para o bom
funcionamento do mercado interno e para a defesa do consumidor, com medidas claras e uni-

formes.

O incremento positivo do setor turistico tem contribuido para o aumento de preco dos ser-
vicos. Também o turismo tem vindo a potenciar o desenvolvimento ndo sé econémico, mas
também sociocultural, através da revitalizacdo das tradi¢Ges e costumes que cativam cada vez

mais visitantes, nas varias regides portuguesas.

A internet esta presente no quotidiano da maioria das pessoas e por isso, também as em-
presas do setor turistico tendem a acompanhar estas realidades, visando combater a perda
potencial de negdcio, conseguir divulgar com maior eficacia a sua oferta, aumentar a competi-
tividade, incrementar vendas, captar novas oportunidades de negdcio e aumentar o nimero

de clientes.

Em relacdo a concorréncia, no Alentejo existem muitas empresas neste setor que detém a
mesma oferta, com as mesmas condicGes, precos, beneficios e publico-alvo. Por isso, é neces-
sario analisar quais sdo os verdadeiros concorrentes e quais os potenciais parceiros. O mundo
do turismo esta interligado com todos os setores e todos dependem do trabalho de todos,

revelando uma necessidade de atribuir importancia aos parceiros e ao trabalho em rede.

Ao longo dos anos, a empresa desenvolveu poucas a¢des para o aumento da visibilidade da
marca e os recursos humanos estdo pouco direcionados para os objetivos da empresa, devido
a falta de planeamento de atividades por parte dos seus superiores. Com uma estrutura orga-
nizacional simples e informal, os objetivos deixam de ser, muitas vezes, claros e concisos. Por
outro lado, conta com boas condicGes de trabalho, boas infraestruturas e servicos de qualida-

de.

Os clientes sdo a razdo da existéncia da empresa e acompanham a sua longevidade, consi-
derando que muitos deles sdo fiéis e tendem a nao confiar noutras agéncias. Mas sendo os
clientes sempre os mesmos, comega a existir uma exaustdo na oferta e desinteresse na procu-
ra. Se por um lado a agéncia tem um pequeno grupo de clientes fidelizados, por outro, tem

dificuldades em captar novos clientes e fideliza-los.
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Anualmente, a RSl viaja com mais de 5 mil pessoas, tendo em conta as suas viagens exclusi-

vas, grupos abertos, grupos fechados e individuais.

A partir da andlise SWOT estabeleceram-se varias diretrizes estratégias, fixando os seguin-

tes objetivos de marketing:

e Ampliar a visibilidade da marca RSl e dos seus servigos;

e Recuperar, pelo menos, 1 cliente por més;

e Aumentar as vendas individuais em 30%;

e Criar mais 3 parcerias com agéncias de viagens no Alentejo;

e Relangar programas exclusivos RSI visando um incremento das vendas em 25%.

Através da estratégia de blended marketing, que combina o marketing tradicional com o
marketing digital, definiram-se quatro pontos importantes: segmentacdo, branding, posicio-
namento e marketing mix. O segmento prioritdrio serd o grupo de pessoas que gosta de viajar
em autocarro e em grupo, sem descorar das viagens individuais. Para gerir a marca, a empresa
devera definir a mesma através da sua missdo e valores, associando ainda a marca da Tarsibus,
tirando maior partido da vantagem de possuir transporte préprio. Também ird posicionar-se
no mercado através da estratégia de diferenciacdo do servico, com recurso aos atributos qua-

lidade e personalizacgdo.

Para influenciar a procura por parte do publico-alvo que se pretende alcancar, a estratégia
de marketing mix sera baseada na politica do servico, preco, distribuicdo, comunicagao, pesso-

as, evidéncias fisicas e processos. Privilegiaram-se as seguintes agdes:

e Revisdo e criagcdo de parcerias;

e Revisdo e aplicacdo de inquéritos de satisfacdo de viagens;
e Aplicagdo de processos;

e Criacdo e aplicacdo de simbolos de identificacdo das viagens exclusivas RSI;
e Otimizagao do website;

e Otimizagdo da pagina de Facebook;

e Otimizacdo da newsletter;

e Formacao de colaboradores;

e Desenvolver as reservas online no website dos Tours RSI.

e Publicidade em Evora através de mupis;

e Recuperacgdo de clientes;

e Criacdo de blog para a partilha de experiéncias de viagens;
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e Criacdo de perfil no Instangram,;
e Renovagdo das lojas fisicas;
e Criacdo do Grupo Exclusivo RSI (Aniversario RSI);

e Video promocional.

Todas as atividades planeadas serdao submetidas a avaliacdo apds a implementacgao, verifi-
cando-se se os resultados foram de sucesso, assim como a necessidade de realizar ajustes e

reformulagdes.

5.2.Apresentacao da Empresa

i) Origem e criag¢do do negdcio

Os negdcios associados a RSl remontam a uma paixdo antiga do casal Batista, que aliaram o
gosto da conducdo a realizacdo de viagens. O Sr. Batista, tal como conhecido, era motorista de
autocarros de passageiros na Rodovidria do Alentejo e, no decorrer da sua profissao, descobriu
a sua paixao pelas viagens turisticas em autocarro. Apds vdrios anos de experiéncia na
organizacdo de viagens para grupos de pessoas (amigos, vizinhos e conhecidos), condugdo e
aluguer de carros, com a estreita colaboragao da sua esposa, que organizava o itinerario,
angariava clientes e acompanhava os grupos nas viagens, decidiram oficializar o seu préprio
negacio. Foi deste modo que, em 1993, foi fundada no concelho de Estremoz, a agéncia Rainha
Santa Isabel - Viagens e Turismo, Lda. Passados cincos anos, inauguraram uma filial em Evora,
cita num local estratégico do centro histdrico. A esta empresa ainda esta associada a Tarsibus
— Transporte de Passageiros Nacional e Internacional, Lda, que surgiu posteriormente devido a
necessidade de separar os transportes das agéncias de viagens, consequéncia das exigéncias
legais. Ambas as empresas pertencem aos mesmos proprietdrios e as sedes situam-se no

mesmo edificio, em Estremoz.

i) Missdo
De acordo com os anos de experiéncia na agéncia, entendo que a RSl tem como missdo
prestar um servico personalizado em todas as viagens que realiza, visando uma experiéncia

Unica aos seus clientes. Esta missdo rege-se pelos seguintes valores sugeridos:

o Confianga: o crédito depositado pelos clientes através dos anos de experiéncia da em-

presa;
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o Qualidade: servigos de exceléncia que se distinguem das demais empresas, através de
transportes modernos e recursos humanos experientes;

o Zelo: atengdo prestada ao cliente, pois é o cliente o maior interesse da empresa;

o Proximidade: o cliente faz parte desta familia, e por isso, a empresa torna as distancias

mais curtas, para que todos possam usufruir de viajar.

iii) Registo no RNAVT
A RS esta registada no RNAVT com o niimero 2045. E associada da Associacdo Portuguesa
das Agéncias de Viagens e Turismo (APAVT), no qual assume uma posicdao de vendedora e

organizadora, nas vertentes de incoming e outgoing.

iv) Recursos humanos

A RSI é uma empresa de cariz familiar e atualmente conta com oito funcionarios. Na Tarsi-
bus estdao cinco funcionarios e tem mais de vinte motoristas contratados. Para além destes
colaboradores efetivos, a empresa recebe ao longo do ano estagiarios de varios cursos, sobre-

tudo de turismo, e também trabalha com outros colaboradores a tempo parcial.

v) Prestagdo de servigos turisticos na RS

Os servicos da RSI baseiam-se na organiza¢do de viagens turisticas de ambito nacional e in-
ternacional, aluguer de transporte, reserva de alojamentos, reserva de bilhetes de avido, re-
serva de cruzeiros, entre outros servicos face aos pedidos que vao surgindo. A sua maior dis-
tingdo, relativamente as empresas concorrentes, faz-se através da organizacdo de excursoes,
da venda a grupos abertos (ao publico em geral) e a grupos fechados (grupo restrito de pesso-

as) com transporte em autocarro.

vi) Prestacdo de servigos turisticos na Tarsibus

A empresa Tarsibus, apesar de concentrar a maioria dos seus servigos nos transportes de
passageiros nacionais e internacionais, também procede a reservas de alojamento, entradas
em monumentos, requisicdo de guias, refeicdes, entre outras atividades, que por vezes sao
solicitadas por clientes que alugam os autocarros. A maioria dos clientes que solicita estes
servicos extra sdo sobretudo internacionais, que necessitam de facilitar o acesso a determina-
dos servigos em Portugal. No dmbito da sua atividade profissional, a empresa também é res-
ponsavel pelo alojamento e transporte complementar de todos os seus motoristas. A Tarsibus

gere a sua escala de servicos de acordo com os servicos da RSI e dos seus transfers.
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Quadro n.2 5 — Servicos disponibilizados pela Tarsibus

Alojamento / Estadias

Aluguer de Autocarros

2 2
S E Atividades Diversas
> - .N
B S Bilhetes de Avido
o £

Tours

Transfers

Fonte: Elaboragdo prépria.

vii) Tipo de agéncia

Dada a diversidade de servigos que presta, a RSl assume simultaneamente a fungdo de ope-
rador e agéncia de incoming e outgoing. Quando solicitado, a RSI presta servicos a grupos es-
trangeiros, como por exemplo receber os viajantes no aeroporto e encaminha-los para os ser-

vicos da Tarsibus.

5.3.Analise Externa e Interna

5.3.1. Analise externa
De uma forma geral, o meio envolvente externo a empresa é bastante abrangente, que

condiciona, a longo prazo, a atividade da agéncia.

5.3.1.1. Anadlise PEST

a) Contexto politico-legal

No turismo tem-se assistido a progressiva atualizacdo da legislacdo das empresas turisticas
e também do lado da defesa do consumidor. No que diz respeito as agéncias de viagens em
Portugal, para que estas possam exercer atividade em territério nacional, deverdo estar inscri-
tas no RNAVT, subscrever o Fundo de Garantia de Viagens e Turismo (FGVT) e ainda celebrar
um contrato de seguro de responsabilidade civil que cubra os riscos decorrentes da sua ativi-
dade (Turismo de Portugal, I.P., 2018). As agéncias de viagens também deverdo ser associadas
da APAVT. Desde 1 de julho de 2018 entrou em vigor no novo Decreto-Lei n.2 17/2018, de 8 de
margo, que visa contribuir para o bom funcionamento do mercado interno e para a defesa do
consumidor, com medidas um pouco mais claras e uniformes. Com estas atualiza¢des, ainda ha
um longo trabalho a ser feito, pois a lei ainda ndo é especifica, tornando o mercado turistico

confuso e altamente competitivo entre as empresas turisticas, com ramos de atividades distin-
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tos. Também deveriam ser trabalhadas novas diretrizes para as entidades publicas que partici-

pam no turismo, de forma a criar uniformidade e parceira entre os varios atores.

b) Contexto econdmico

De acordo com os dados do INE e do Banco de Portugal, o setor do turismo é considerado a
maior atividade econdmica exportadora do pais, sendo responsavel por 50,1% das exportacdes
de servicos e 18% das exportagdes totais, resultando o contributo de 7,8% no PIB portugués.
As mesmas fontes revelam que o turismo em Portugal terminou 2017 com todos os indicado-
res a crescer: foram registados 20,6 milhGes de hdspedes (crescimento de 8,9%) e, pela pri-
meira vez, o niumero de estrangeiros ultrapassou o nimero da populacdo portuguesa, rece-
bendo 12,7 milhdes de hdspedes estrangeiros. Portugal contou com um total de 57,5 milhdes
de dormidas em 2017 — 15,9 milhdes de portugueses e 41,6 milhdes de estrangeiros —em que
os principais paises emissores para Portugal foram o Reino Unido (9,3 milhdes), Alemanha (5,6
milhdes) e Espanha (4 milhdes). Os aumentos refletiram-se também nas receitas, com um
crescimento de 19,5%, correspondendo a 15,2 mil milhdes de euros. Ainda em 2017, o setor
turistico gerou 335 mil empregos (peso de 7% na economia nacional), representando um

acréscimo de 44 mil empregos em relacdo ao ano de 2016 (Turismo de Portugal, I.P., 2018).

De acordo com o estudo sobre o valor econdmico da distribuicdo turistica em Portugal
apresentado pela APAVT, em 2016, o setor foi representado por 2033 empresas que faturaram
2131 milhdes de euros. Mais acrescenta que o contributo das agéncias de viagens e operado-

res turisticos para a criacdo de riqueza foi de 241 milhGes de euros (PressTur, 2017).

Perante estes dados é de salientar que com este crescimento positivo, os pregos dos servi-
¢os tém tendéncias para aumentar substancialmente, contribuindo para o aumento do custo

de vida, perante a capacidade econémica dos portugueses.

c) Contexto sociocultural

O gosto pelo viajar e a descoberta de novas realidades tem-se tornado um estilo de vida de
muitos portugueses. O facil acesso ao mundo do turismo e a forte influéncia dos vérios canais
de comunicagdo, tém potenciado o aumento do nimero de pessoas que viajam, seja por lazer,
visita de familiares, negdcios ou saude, parece que qualquer argumento serve para justificar a
vontade / necessidade de viajar. Os valores sociais tém sido questionados e alterados, pois
viajar também promove o contacto com outras realidades e a aproximacdo, que faz com que

aquilo que se defendia antes, ndo seja mais os ideais de hoje.
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Portugal tem perdido populacao e ainda conta com o envelhecimento da mesma. O turismo
também permite a fixacdo de populacdo no pais, apesar de ndo colmatar a questdao do enve-
Ihecimento populacional, pois a grande parte do turismo portugués baseia-se em turistas com

idades mais avancadas, contudo, o destino portugués também é procurado por jovens.

O turismo foi uma forma de captar populacdo para outras regides do pais, através da cria-
¢do de emprego e da alteragao dos estilos de vida. O setor do turismo tem vindo a potenciar o
desenvolvimento sociocultural, através da revitalizacdo das tradigdes e costumes outrora per-
didos e que agora cativam cada vez mais visitantes, como os varios exemplos das regides por-
tuguesas. A par disto, hd um desenvolvimento de infraestruturas inerentes a estes eventos e

atragoes.

d) Contexto tecnoldgico

Neste ponto é essencial abordar a importancia da internet na vida dos portugueses em re-
lagdo as viagens e turismo. De acordo com o Estudo Anual da Economia Digital, em 2017, 73%
da populacdo portuguesa utilizava internet e prevé-se que em 2025 seja 91% da populacdo
portuguesa. Desta populacdo, 36% fez compras online, correspondendo a 4,6 bilides de euros

de volume de compras online (ACEPI, 2017).

Em 2016, 39% das empresas portuguesas tinham presenga na internet, das quais 84% ti-

nham um website e 67% estavam presentes em redes sociais (ACEPI, 2017).

Segundo o estudo de Magalhdes (2014) a tendéncia das agéncias de viagens em Portugal é
vender através dos sistemas online e tradicionais, aproveitando as potencialidades de cada um
dos canais. E através de email e paginas de reserva online que os consumidores entram em
contacto com as agéncias de viagens, para além do presencial; através dos mesmos meios
digitais, as agéncias contactam e trabalham com os seus fornecedores. O estudo também reve-
la que atualmente é extremamente importante ter uma pdgina na internet, pois esta ferra-
menta permitiu aumentar o volume de vendas as empresas e ainda fez aumentar a divulgagao
dos varios produtos e servigos turisticos. A maioria das agéncias de viagens tendem a acompa-
nhar a evolugdo das tecnologias de informagdao e comunicagdo visando combater a perda po-
tencial de negdcio, divulgar com maior eficacia os seus produtos turisticos, aumentar a compe-
titividade, incrementar vendas, captar novas oportunidades de negdcio e aumentar o nimero

de clientes (Magalhdes, 2014).
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e) Contexto ecoldgico

O contexto ecoldgico tem vindo a ganhar importancia no setor do turismo. O mundo em
geral estd cada vez mais consciente da sua relacdo com o meio ambiente. O turismo implica a
interacdo com os transportes, ambiente, planeamento regional, comércio e tecnologias de
informacdo, o que tem fundamentado as praticas do turismo sustentavel (SaeR, 2005). Apesar
de todos os beneficios que o turismo pode potenciar, existe o lado negativo como a poluicdo

das regiGes com maiores fluxos turisticos e a degradag¢do do patrimdnio natural, por exemplo.

Em 2017, a Organiza¢do Mundial de Turismo (OMT) celebrou o Ano Internacional para o
Desenvolvimento do Turismo Sustentavel, de forma a aumentar a conscientizacdo sobre a
contribuicdo do desenvolvimento do turismo sustentavel, trabalhar com as partes interessadas
para tornar o setor um catalisador de mudanca positiva e promover as mudancas nas politicas,
praticas de negdcios e comportamento do consumidor no turismo. Considera-se importante
aplicar estratégias que visem ajudar o setor do turismo a transitar para padrdes de consumo e
producdo mais sustentaveis, criando oportunidades na economia verde, mitigar e adaptar as
mudancas climaticas, apoiar e obter a conservacao e uso sustentdvel da biodiversidade e areas

naturais (OMT, 2018).

Os operadores turisticos e agentes de viagens tém tido cada vez mais em consideracgdo esta
vertente ecoldgica, uma vez que a poluicdo e o aumento do nivel médio das dguas tém com-
prometido a qualidade de alguns destinos turisticos e que estes, por vezes, sdo vendidos ao

turista como locais paradisiacos, ndo correspondendo a realidade.

5.3.1.2. Tendéncias associadas a oferta e a procura

Ao nivel da procura, existem diversos fatores que justificam a evolugao dos fluxos turisticos,
nomeadamente os demograficos, econédmicos e sociais. Estes condicionam a origem, composi-
¢do e dimensdo dos fluxos de turismo a nivel nacional e internacional (APAVT, 2018). Ao nivel
da oferta, a diversificacdo do leque de produtos e servigos assume uma dimensdo global e
traduz-se no desenvolvimento de um maior e mais diversificado nimero de pacotes de servico
turisticos. Observa-se, de acordo com a APAVT (2018, p. 59), “um quadro de concorréncia glo-
bal acrescida em que se desenvolvem novos fatores competitivos e movimentos de concentra-
¢do, fragmentacdo e segmentacdo empresarial”. Também se registam tendéncia ao nivel do

mercado, muito associadas as dinamicas da oferta e da procura, assentes no desenvolvimento
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de novos modelos de negdcios, alargamento da cadeia de valor do turismo a novas atividades
e atores. Estes movimentos geram novos modelos de distribuicdo e incentivam a um maior
envolvimento por parte dos turistas, com o favorecimento das tecnologias. A figura n.2 7, re-

presenta de forma sistematizada as principais tendéncias e as relagdes entre elas.

Figura n.2 7 - Sistematiza¢do das tendéncias em ag¢do nas viagens e turismo
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Fonte: Ernst & Young / Agusto Mateus & Associados (2018, p. 60)

As tendéncias da procura e da oferta também podem ser justificadas através da sazonali-
dade, sendo esta uma caracteristica relevante do turismo em geral, implicando situagées com-
plexas, devido a intermiténcia temporal que influenciam determinadas regides (Guimardes &
Santos, 2014). Este fator pode ser considerado uma ameacga para muitas das empresas turisti-
cas, uma vez que tém muita procura em determinados meses (ex: meses de verdo) em relacdo

a outros meses, em que a procura por determinados servicos é muito baixa.

5.3.1.3. Concorréncia — Benchmarking

Em Portugal estdo registados, pelo menos, 2 532 agentes de viagens e turismo, sendo que a
Area Metropolitana de Lisboa é a que concentra um maior nimero de empresas registadas

(quadro n.2 6).

Observa-se que no Alentejo estdo registados 98 agentes de viagens e turismo, mas nem to-
dos podem ser considerados concorrentes da RSI. Compreende-se que a concorréncia no dis-
trito em que a agéncia opera é quase perfeita, uma vez que os seus clientes e potenciais clien-
tes tém a disposicdo diversas opgdes, escolhendo o que melhor se adapta as suas preferéncias,

perante as varias empresas que trabalham em sintonia ao nivel da qualidade/preco.
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Quadro n.2 6 - Consulta de registo de Agentes de Viagens e Turismo em Portugal

Regides (NUT Il) Ne

Alentejo 98
Algarve 523
Area Metropolitana de Lisboa 855
Centro 301
Norte 556
Regido Auténoma da Madeira 109
Regido Auténoma dos Acgores 90

Total 2532

Fonte: Registo Nacional de Turismo (2018)

Isto acontece maioritariamente na venda de pacotes turisticos elaborados pelos operado-

res turisticos (ex: Nortravel, Solférias, Soltrépico, Catai...), em que a comissdo estipulada entre

operadores e agentes é igual para todos, assim como o preco de venda ao publico (PVP). Por

isso é desleal manipular os acordos previamente estipulados na venda do produto turistico ao

cliente. Nesta situacgdo, as agéncias de viagens competem entre si através da sua marca e dos

varios beneficios que podem acrescentar ao cliente.

Assim, as empresas tornam-se concorrentes diretos, pois os produtos turisticos vendidos

sdo idénticos entre todos, contando com o mesmo publico-alvo, com o mesmo nivel de preco

(quadro n.2 7).

Quadro n. 2 7 - Relagdo de servigos entre agéncias de viagens citas no Alentejo

Programa-
N Grupos Com-
¢do de Ope- Programa- Reservas Toursno  Aluguer de
- . , . Fecha- pra
radores ¢do Prépria Online Alentejo  Autocarros .
L. dos Online
Turisticos
Emviagem v/ X v/ X X v/ v/
INATEL Vv Vv Vv X X X X
Halcon Viagens Vv v/ v/ X X v/ X
Omnitur Vv X X X X X X
Onboard Vv v/ v/ X X v/ X
Rostos do Mundo v/ X X X X v/ X
Top Atldntico v/ Vv v/ v/ X v/ v/
Viagens Abreu Vv v Vv Vv Vv Vv Vv
Vi El Cort
iagens : orte v v v v v o o
Inglés
RSI v/ v/ v/ v/ v/ v/ X

Fonte: Elaboragdo prépria, com base na analise dos websites oficiais
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No quadro anterior observa-se alguns dos diferentes servigos que uma agéncia de viagens
pode oferecer ao seu publico em geral. As agéncias apresentadas sdo as que se consideram
concorrentes da RSI. Agéncias como a Emviagem, Halcon Viagens, Top Atlantico, Viagens
Abreu e Viagens El Corte Inglés, sdo as grandes agéncias de viagens a nivel nacional, contudo,
na regido Alentejo, a RSI consegue competir com as suas filiais, uma vez que a oferta de servi-
¢os esta equiparada, menos num ponto — a compra online. A maioria das agéncias permite a
reserva, mas ndo a compra, como estas grandes empresas permitem. O facto de as agéncias
disponibilizarem a compra online pode ser uma vantagem, mas também surgem as desvanta-
gens: a venda online ndo permite o contacto direto com o cliente e a personaliza¢do do servi-
¢o, o que pode criar barreiras a fidelizacdo. Os precos online permitem a comparacao de pre-
¢os, mas quando o cliente se dirige presencialmente a um balcdo de venda, este contacto é

fundamental para que a compra se concretize ou ndo.

A INATEL é aquela que mais se compara a RSI, principalmente ao nivel do tipo de publico-
alvo com quem trabalham e na oferta de programacao prdpria — as excursdes. Os sistemas de
reserva e de gestdao sdo os mesmos, a forma de atendimento e ateng¢ao para com o cliente é
semelhante, assim como a organizacdo das suas viagens. Apesar de ndo deterem uma progra-
macao tdo diversificada, conseguem realizar servicos de qualidade e com a vantagem de terem
0s pregos para associados. Também os programas de turismo sénior sdo uma mais-valia. O que
difere da RSI é o facto que ndo terem mais locais de partida do Alentejo (apenas nas principais
cidades) e ndo terem acesso aos varios operadores turisticos, pois as filiais sdo dependentes

dos acordos estabelecidos com a sede.

As agéncias como Omnitur, Onboard e Rostos do Mundo sdo equiparadas por serem agén-
cias mais pequenas como a RSI, mas que ndo tém tanta oferta, pois também ndo detém capa-
cidade de resposta devido a sua dimensdo. Apesar de ndao terem uma presenca forte, conse-

guem captar clientes e fideliza-los.

A RSI tem como principal vantagem, em relagdo aos seus concorrentes, a sua empresa de
transportes de passageiros nacional e internacional — Tarsibus — pois consegue controlar a
qualidade dos servigos de transportes que associa a sua programacao anual e ainda cria vanta-
gens ao oferecer os transfers (locais de origem / aeroporto / locais de origem) aos seus clien-
tes na compra de determinados pacotes turisticos. Outras agéncias no Alentejo, para fazerem
esta oferta, tém de subcontratar este servico a terceiros, ou mesmo a RSIl. Também é de sali-
entar que a RSI, apesar de ser uma empresa familiar, tem nome na regido alentejana, devido a

histdria que a segue e a sua reputacdo, com base na experiéncia e atenc¢do ao cliente.
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5.3.1.4. Parceiros

O mundo do turismo esta interligado com todos os setores e todos dependem do trabalho
de todos. No Alentejo e no setor das agéncias de viagens, esta vantagem pode ser uma reali-
dade, através da ajuda de influenciadores e parceiros que apoiem as empresas a alcancar os
seus objetivos. Por vezes, as empresas identificam outros como seus concorrentes, quando na
verdade, com adocgdo de outras abordagens estratégicas, podem transformar-se em fortes

parceiros (Marques, 2017).

A RSI podera encontrar, entre as varias empresas do Alentejo, potenciais parceiros que
apoiem a divulgacdo dos seus servicos e consequentemente as suas vendas. As empresas de
animacao turistica sdo uma mais valia, pois existem muitos grupos nacionais e internacionais
gue lhes solicitam alguns servicos e acabam por apoiar o planeamento dos itinerarios dos gru-
pos, fazendo desta forma o trabalho da agéncia de viagens. Assim, se pudessem contar com os
servicos de agéncias experientes como a RSI, ambas as partes conseguiriam retirar beneficios,

através de parcerias.

Também as agéncias de viagens situadas em cidades alentejanas mais pequenas (ex: Re-
dondo, Reguengos de Monsaraz, Montemor-O-Novo, entre outras) sdo uma mais valia e ndo
verdadeiros concorrentes. Para a RSl o mais importante é manter a sua programacgao anual,
viagens estas que se distinguem das demais. Por isso, se estas agéncias promovessem as via-
gens exclusivas RSI, seria uma vantagem quer para as empresas envolvidas, quer para as pro-

prias popula¢Ges que muitas vezes nao viajam por falta de transporte.

No quadro n.2 8 apresentam-se alguns exemplos de parceiros e potenciais parceiros da re-

gido Alentejo.

As agéncias de viagens apresentadas possuem uma estrutura idéntica a da RSI. Isto é, tam-
bém tém um caracter mais familiar e estdo préximas dos seus clientes e da populagao, propor-

cionando um atendimento presencial mais personalizado.
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Quadro n.2 8 - Parceiros e potenciais parceiros da RSI

Localidades Empresas Parceiro Potencial Parceiro

Almeirim Solviagens v/
Beja Horizonte Infinito v/

Grandola Travel Vila Morena v/
Montemor-o-Novo More Travel v/
Rio Maior Viagens Lucas v/
Santarém Plenotur v/
Vendas Novas Rostos do Mundo v/

Fonte: Elaboragdo propria

5.3.1.5 Oportunidades e ameagas

De acordo com a andlise externa efetuada, determinam-se as seguintes oportunidades:

e Atualizagdo da legislacdo das empresas turisticas e na defesa do consumidor;

e Setor turistico considerado a maior atividade econdmica exportadora do pais e em
continuo crescimento;

e Valor atribuido as agéncias de viagens e operadores turisticos pelo contributo para
a criagdo de riqueza no pais;

e Alteracdo nos estilos de vida dos portugueses privilegiando as viagens;

e Evolucdo e aproveitamento das tecnologias de informagao e comunicagao;

e Promogado de boas praticas ecoldgicas no setor do turismo;

e Desenvolvimento de novos modelos de negécio e de distribuicdo turistica;

e Expansdo do negdcio de transportes de passageiros nacionais e internacionais;

e Parcerias com empresas nos varios pontos da regido alentejana;

e Sazonalidade;

e Custos reduzidos com os meios online.
No seguimento da mesma, determinam-se as ameacas:

e (Catastrofes naturais, instabilidade politica, epidemias e/ou ameacgas terroristas sen-
tidas nos varios destinos turisticos;

e Aumento substancial dos precos;
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e Introdugdo das novas tecnologias;
e Poluicdo inerente ao setor do turismo;
e Concorréncia de agéncias de viagens de grande dimensdo com forte presenca no

Alentejo.

De uma forma geral, a RSI esta inserida num setor onde o seu ambiente pode ser bastante
imprevisivel, seja pelas altera¢des climaticas, ataques terroristas e até mesmo pelas tendén-
cias e padroes de consumo, o que resulta de instabilidade no turismo. A boa noticia é que o
turismo tem revelado um excelente crescimento e contributo para as restantes areas econd-
micas, 0 que continua a ser uma boa aposta este setor. A RSI perante este cendrio tem a opor-
tunidade de se reinventar e estar em pé de igualdade com a concorréncia, ainda por mais

guando existe uma oferta idéntica.

5.3.2. Analise interna

5.3.2.1. Prestagdo de servigos turisticos na RSI

Os servicos da RSI baseiam-se na organizacdo de viagens turisticas de ambito nacional e in-
ternacional, disponibilizando os varios servigos de acordo com a procura. Tal como menciona-
do anteriormente, a sua maior distingao faz-se através da organizagdo de excursdes, da venda
a grupos abertos (ao publico em geral), de acordo com uma programacdo anual elaborada pela
empresa e designada de programacdo exclusiva RSI, e a grupos fechados (grupo restrito de
pessoas), com programas feitos a medida, todos com o transporte em autocarro (quadro n.2
9).

Quadro n.2 9 — Servicos disponibilizados pela RSI
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Fonte: Elaboragdo propria
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Os servicos de “alojamento / estadias’ consiste meramente na reserva de alojamento nas
varias unidades em qualquer destino turistico, sejam estas reservadas diretamente aos forne-

cedores ou através de centrais de reserva dos varios operadores.

O ‘“aluguer de autocarros’, tal como o nome indica, consiste na reserva dos servicos de
transporte em autocarros e exclusivos a Tarsibus. Contudo, estes servicos também poderdo ser

efetuados por outras empresas de transporte parceiras.

As “atividades diversas’ sdo as reservas dos varios servicos, sejam estes alojamentos, visitas
guiadas, reserva de audioguias, entre outros, sem que sejam considerados um pacote turistico.
Correspondem aos vdarios servicos reservados durante um determinado periodo (mensalmen-

te, por exemplo) para determinadas entidades (empresas).

Mesmo ndo dispondo de um sistema de reservas como o Galileo ou Amadeus (GDS), os
‘bilhetes de avido™ podem ser adquiridos na RSI através de um consolidador aéreo dirigido a
agéncias de viagens n3o IATA (Associacdo Internacional de Transportes Aéreos) e/ou sem GDS,
gue permite a gestdo e controlo das reservas aéreas em tempo real. Além disso, as varias

companbhias aéreas ja dispdoem de centrais de reservas préprias para as agéncias de viagens.

A agéncia também vende “bilhetes de autocarros’ de outras operadoras de transporte, para

viagens de longa distancia.

Os ’cruzeiros’ sdo viagens turisticas feitas de barco, de duracdo tempo de acordo com os
itinerarios propostos. Por exemplo, podem ser de 1h com um passeio fluvial ou de 8 dias

guando se realiza um cruzeiro maritimo.

5.3.2.2. Marca e notoriedade

A RSI conta com mais de 20 anos de histéria e experiéncia, uma imagem de marca que a
acompanha ao longo dos tempos. Durante a sua existéncia, foram poucas as a¢des que visas-
sem o aumento da visibilidade e notoriedade da sua marca. Exemplo disso é o logotipo que

sofreu uma Unica alteragdo e ndo houve qualquer outra a¢ao posterior definida ou pensada.

5.3.2.3.Valores
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Apesar de outras agéncias de viagens contarem também com uma histéria e com uma mar-
ca mais presente em relagdo a RSI, as mesmas ndo transmitem valores como a segurancga e a
proximidade com os seus clientes. O nome e a histéria da agéncia é uma mais valia para a
transmissdo de confianga e credibilidade perante os servigos prestados, ao mesmo tempo é
um ponto fraco, pois ndo esta devidamente trabalhado. Perante a concorréncia, esta é uma
chance, porque diferencia das demais agéncias de viagens com maior notoriedade, porque

apesar de terem maior poder de negocia¢do, ndo conseguem ter um servico personalizado.

5.3.2.4. Recursos humanos

A sua histéria é acompanhada pelos anos de experiéncia e conhecimento na sua drea de
atuacdo, contudo, com as alteracdes sentidas nos ultimos tempos, os recursos humanos reve-
lam falta de formacdo para o trabalho a desenvolver, pouco direcionados e confusos no que
diz respeito as suas fungdes e responsabilidades, o que dificulta a capacidade de resposta. Isto
porque os métodos de trabalho estdo a variar entre a sede e a filial, o que dificulta a uniformi-
dade dos resultados. Com uma estrutura organizacional simples e informal, por vezes os obje-
tivos deixam de ser claros e concisos. Contudo, a empresa oferece todas as condi¢des de tra-
balho para os seus funciondrios, com infraestruturas de qualidade, respeitando as necessida-
des didrias para o bom funcionamento. E de salientar que ja existe uma abertura para a impor-
tancia e estimulo do conhecimento através do incentivo na participa¢do de formacgdes dos

varios operadores turisticos e sistemas de gestdo.

5.3.2.5. Clientes

Os clientes fazem parte e acompanham a longevidade da agéncia RSI. Ou seja, os clientes
sdo fiéis e demonstram dificuldade em confiar noutras agéncias. Contudo, sendo os clientes
sempre 0s mesmos, comega a existir uma exaustdo na oferta e desinteresse na procura, além
da dificuldade de captar novos clientes e a fidelizar os habituais. Quando se compara a RSI com
outras agéncias de viagens na regido Alentejo, percebe-se que o cliente que procura esta
agéncia vai mesmo para comprar e ndo somente para pedir orgamento e comparar com outras

propostas. Isto porque sabe que a RSl disponibiliza transporte, o que é uma mais valia perante
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o preco que vai pagar. Ou entdo, o interesse é principalmente viajar em grupo e/ou em auto-

carro, de acordo com as viagens previstas na programacao anual da RSI.

Os clientes RSI sdo maioritariamente residentes na regidao Alentejo, havendo uma minoria
da zona de Lisboa, devido a alguns pedidos de colaboradores independentes. As excursdes tém
uma maior procura por partes dos seniores, com uma crescente procura por clientes com ida-
des compreendidas entre os 45-65 anos (aprox.), nas viagens em autocarro com 2 ou mais
dias. Curiosamente, também as familias tém procurado os servigos da agéncia, pela facilidade

de transporte e experiéncia em grupos.

Mais especificamente, o cliente que procura os servicos da RSI é maioritariamente sénior,
em que a generalidade acompanhou o crescimento da agéncia. Estas pessoas tém disponibili-
dade de tempo para viajar (apesar da preferéncia por periodos curtos de 3 a 4 dias de viagens),
de dinheiro e a motivacdo de conhecer um pouco mais e reviver locais que hd muitos anos nao
visitavam, ou mesmo para se manterem ativos e aproveitarem um pouco mais. Comegcam
também a surgir pessoas com idades compreendidas entre os 45 e 60 anos que ainda estdo
ativas no mercado de trabalho, mas que procuram viagens de curta duracao e fora da época
alta. Depois hd os clientes considerados os individuais, que procuram os servicos da agéncia
esporadicamente (pelo menos 1 vez por ano), para comprarem um pacote turistico especifico,
com pelo menos 8 dias de duragdo, pois a maioria das vezes o transporte entre o local de resi-
déncia e o aeroporto, por exemplo, esta incluido e o preco que irdo pagar é semelhante em

qualguer uma outra agéncia.

Nos ultimos meses de 2018, devido as alteragdes sentidas nas equipas de trabalho houve
algum desinteresse por parte de alguns clientes, isto porque a agéncia é conhecida por ter
uma relagdo muito préxima com os mesmos e, por vezes, as pessoas Ndo se revém nestas mu-
dangas, pois assumem que ndo se sentem confortaveis em serem atendidas por outra pessoa,
pois ndo conhece 0s seus gostos e preferéncias. E necessario ter em considerag3o esta situa-
¢do e atribuir-lhe importancia, de forma a dar a entender que a agéncia é um todo e que, in-
dependentemente de quem esteja a fazer atendimento, o tratamento e a atengdo serd a

mesma.
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5.3.2.6. Parceiros

A RSl estabeleceu protocolos com varias entidades que visam atribuir descontos em viagens
aos associados dessas mesmas entidades, quer na programacao anual RSI, quer nas viagens de
outros operadores (ex: Legado do Caixeiro, Clube de Futebol Eborense, Casa Higia, entre ou-

tros), com o objetivo de angariar novos clientes.

5.3.2.7. Poder de negociagdo e qualidade dos servigos

No que diz respeito ao poder de negociagao, a agéncia tem mais facilidade em gerir a ofer-
ta, ndo s6 porque trabalha com uma programacao anual prépria e com transporte préprio, ndo
estando dependente de terceiros neste servigco, mas também por relacionar-se ativamente
com os seus fornecedores, mantendo constante feedback dos produtos turisticos que vende e
do nivel de satisfagdo dos seus clientes. Estes pontos sugerem maior controlo sobre a qualida-
de e personalizagao dos servigos prestados. A empresa fisicamente dispde de espagos de pe-
qguena dimensdo para o trabalho didrio (figura n.2 8), mas a localizagdo das suas lojas é bastan-
te central e que contribui para o desenvolvimento do comércio local, isto porque em Estremoz
é a Unica agéncia fisica e em Evora, as agéncias de viagem tendem a desaparecer do centro

historico.

Figura n.2 8: Imagens do interior e exterior das agéncias de Evora e Estremoz

Fonte: RSI

72



5.3.2.8. Importancia da programacao anual RSI

De acordo com os dados da RSI constata-se a importancia da sua programacdo anual de
elaboracdo prépria, com um crescimento ndo muito acentuado desde 2014. Os programas de
1 dia sdo os mais procurados e que concentra um maior nimero de pessoas e posteriormente
as viagens de 2 dias, que por norma compreendem os fins de semana (quadro n.2 10). De ano
para ano revela-se o aumento do nimero de viagens realizadas, assim como o nimero de pes-

soas, com a excec¢do de 2016.

Quadro n.2 10 - Numero de viagens realizadas da programacdo anual RSI (2014 — 2017)

Programas 2014 2015 2016 2017

Exclusivos N2 Prog. N2Pax N2Prog. N2Pax N2Prog. N2Pax N2Prog. N2Pax

1 Dia 27 1089 32 1196 36 1331 36 1232

2 Dias 15 579 15 537 8 288 18 905

3 Dias 5 203 8 261 11 383 12 420

4 Dias 6 246 6 205 6 171 5 173

5 ou mais Dias 8 276 16 445 15 421 8 191

Totais 61 2393 77 2644 76 2594 79 2921

Fonte: RSI

Os dados presentes na tabela anterior referem-se apenas aos processos de viagens realiza-
das executadas na filial em Evora, o que sugere que o nimero de viagens concretizadas seja o
dobro, uma vez que os processos sao divididos por igual entre as duas agéncias. Desta forma, a
RSI viaja com mais de 5 mil pessoas por ano, tendo em conta as viagens exclusivas, mais os

grupos fechados que ainda realiza e vendas de processos individuais.

Em relagdo a venda de individuais, isto é, viagens que sdo solicitadas por pessoas singulares
e que nao fazem parte da programagdo anual da RSI, os nimeros de processos tém-se mantido

nos ultimos anos (figura n.2 9).

Os meses com maior numero de vendas de individuais estdo concentrados na época alta,
entre julho e agosto, mas ja com alguma tendéncia para o més de setembro, seguidos do més
de margo ou abril, dependendo da altura da Pascoa. Ou seja, as pessoas procuram viajar nas

alturas festivas do ano, fora da época de verao.
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Figura n.2 9 - Nimero de processos individuais na RSI (2014 — 2017)
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Fonte: RSI

5.3.2.9. Instrumentos de comunicagao
A imagem da empresa sofreu poucas alteracées ao longo dos seus 25 anos de vida,
inclusive o seu logotipo. Na figura n.2 10 apresenta-se, do lado esquerdo, o primeiro logotipo

que foi criado e, do lado direito, a ultima versao que foi concebida.

Figura n.2 10 — Logotipos da RSI

Fonte: RSI

Com a alteragdo do logotipo, as cores da empresa passaram a ser o azul e o laranja, ndo
estando prevista qualquer alteragdao a prazo. O atual logotipo é utilizado em todos os
documentos oficiais da empresa, merchadising e ainda é utilizado na identificacdo dos

autocarros da Tarsibus.

Neste momento a RSI dispde de um website e de uma pagina de Facebook (cerca de 4100
seguidores), onde promove digitalmente a sua oferta de servigos. Também comunica através
de uma newsletter (150 seguidores) e de publicagcdes nos jornais da regido. Dispde de parcerias

gue permitem descontos entre 2% e 5% aos seus clientes, suportados pela prépria empresa.
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No que diz respeitos aos meios de comunicacdo online, através da ferramenta PageSpeed
Tools, verifica-se que o website tem um nivel de otimizacdo baixo. Quando o website é compa-
rado com outros websites de agéncias concorrentes, percebe-se de que a pagina RSI é a que

tem menos trafego (figura n.2 11).

Figura n.2 11 - Pontuacdo de trafego estimada entre concorrentes

rsi-viagens.pt Iinatel.pt topatlantico.pt

Pontuacio de Pontuacio de Pontuacio de
30 trafego estimada 46 trafego estimada 48 trfego estimada

Fonte: Neipatel.com/seo-analyzer (2018)

A RSI dispde de uma newsletter que é enviada aos seus subscritores (119 registos) uma vez
por més, na qual contém a programacao e novidades do més seguinte. Em média, sdo regista-

das perto de 5 subscricées da newsletter por més.

A Unica rede social utilizada é o Facebook, que nos ultimos tempos sofreu pequenas altera-
¢Oes, com o intuito de testar as mais valias do mesmo. A pagina conta com mais 3400 seguido-
res (organicos). De acordo com alguns dados estatisticos da rede social, o nimero de pessoas
qgue permitiram que algumas das publicacdes da pagina da RSI fossem visualizadas no seu ecr3,

subiu de uma média 465 em julho para uma média de 879 em agosto (anexo n.2 2).

A aposta nas novas tecnologias é fraca, apesar da aceitagdo desta nova realidade por parte
da geréncia da empresa, por isso, é necessario um maior investimento neste ponto, que suge-
re um planeamento antecipado das atividades e decisdes. Mais ainda, a integracdo das novas
tecnologias para a comunicagdo da empresa é fraca, revelada por um website pouco funcional

e fraca presenca nas redes sociais.

A RSI deve apoiar-se na reputagao da marca, evidenciando a sua diferencia¢do, ndo sé no
mercado nacional, como no internacional, através da segmentacdo do mesmo. E preciso criar e
planear estratégias que visem estes objetivos e investir nas novas tecnologias, que sdo o futu-

ro.

Outro fator importante é a sazonalidade, que para alguns concorrentes é uma ameacga, mas
esta agéncia tem conseguido contornar o problema e tirado partido da mesma, através da sua

programacdo anual, com pregos acessiveis.
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5.3.2.10. Pre¢o

A oferta dos servicos da agéncia estd em linha com os precos praticados na generalidade
das agéncias de viagens, sendo que oscila conforme a procura, a concorréncia e os custos dos

servigos integrados nos produtos turisticos.

Nos programas anuais da RSl também tém-se verificado um aumento pouco significativo ao
longo dos anos, pois estdo dependentes dos precos praticados pelos servicos que os constitu-
em, como os hotéis, restaurantes, taxas, seguros, entre outros. Os pregos praticados na agén-
cia sdo da responsabilidade da geréncia e por isso devem manter-se de acordo com os padrdes
criados pelos responsdveis. Contudo, o preco pode ser explicativo, através da criacdo de sim-

bolos que identifiguem valores.

5.3.2.11. Volume de vendas

Esta empresa familiar regista uma evolucdo positiva do seu volume de vendas ao longo dos
anos, segundo os dados fornecidos pela RSI, que revelam um crescimento gradual das vendas
desde 2014, ano em que foram atualizados novos sistemas de gestdo da agéncia. Destaca-se o
ano 2016 como aquele em que a RSI conseguiu alcancar o maior volume de vendas e servicos
prestados, dos ultimos dez anos. Contudo, os dados podem ndo ser representativos, pois devi-
do a lenta implementacdo dos programas de gestdo, os mesmos podem ndo corresponder a
realidade. Por isso, este crescimento foi obtido através dos balancetes efetuados pela empresa

e na recolha de informacdo disponivel na filial.

De acordo com a analise dos dados recolhidos na empresa, pode-se constatar que o cres-
cimento das vendas da agéncia de viagens tem sido progressivo. Contudo, também se verifica
algum abrandamento na taxa de evolugdo das vendas. Entre 2013 e 2016, a taxa de crescimen-
to referente as vendas e servicos prestados pela agéncia foi de 45%. No mesmo periodo, a taxa
média de crescimento foi de 9,7%. A tendéncia é para a desaceleragao das vendas na RSI, ten-
do em conta os dados de 2017, uma vez que a realidade da agéncia esta a sofrer modificagdes
e como tal evidencia certas dificuldades em acompanhar as novas tendéncias, embora esta

realidade ndo se verifique na Tarsibus.

Atualmente, a RSl encontra-se a viver um periodo de estagnac¢do, uma vez que nao se sente

um aumento significativo da procura. Também o incoming esta a perder volume de vendas,
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pois no ano 2018 ndo conseguiu organizar nenhum grupo. Provavelmente esta situacdo pode

justificar-se pelo facto de ndo existir um plano para a captacdo de grupos estrangeiros e, por

outro lado, a carteira de clientes manter-se a mesma. Por isso, é necessdrio reverter esta situ-

acdo com novas estratégias para que a empresa nao caia num declinio irreversivel. Neste sen-

tido, a elaborag¢do de um plano de marketing e a sua aplicacdo parece ser uma solugdo possivel

para devolver a marca a sua esséncia e evitar que esta estagnacdo leve ao declinio da mesma.

RSI:

5.3.2.12. Pontos fortes e pontos fracos

De acordo com a andlise interna efetuada, determinam-se os seguintes pontos fortes

Reputacdo e notoriedade da empresa na regido Alentejo;

Empresa com histéria e presenca no Alentejo;

Credibilidade;

Empresa de transportes de passageiros — Tarsibus - integrada com a RSI;
Oferta de um grande leque de servicos;

Parcerias com associa¢des na regido onde se situa;

InstalagOes fisicas centrais, agregadas ao comércio local;

Conhecimento e experiéncia dos gerentes na drea de atuagdo das agéncias;
Sentido de abertura para adquirir novos conhecimentos;

Recursos humanos qualificados;

Ferramentas de trabalho;

Boas relacGes com fornecedores;

Programacao prépria;

Oferta continua de viagens com pregos acessiveis com elevada qualidade;
Oferta de viagens que se adaptam a qualquer faixa etdria;

Especializagdo em viagens em grupo;

Viagens organizadas e em grupo;

Controlo na qualidade dos servicos prestados;

Atendimento presencial e personalizado;

Clientes fidelizados.

da
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De acordo com a andlise interna efetuada, determinam-se os seguintes pontos fracos:
e Fraca divulgacdo da marca;
e Servicos muito semelhantes aos da oferta da concorréncia;
e Reputacdo e notoriedade reduzida a regido Alentejo;
e Equipa de trabalho a trabalhar simultaneamente no front office e back office;
e Métodos de trabalho pouco uniformizados entre agéncias [Evora e Estremoz];
e Dificuldade na medicao de resultados;
e Fraca aposta nas novas tecnologias de informacdo e comunicagao;
e Website por potencializar e otimizar;
e Fraca presenca nas redes sociais;
e Falta de planeamento das atividades / decisdes;
e Pouca atratividade para clientes individuais;
e Dificuldade em captar novos clientes;
e Dificuldade em captar grupos incoming;
e Exaustdo na oferta e desinteresse na procura;
e C(lientes maioritariamente seniores, resultando em grande dependéncia para este
segmento;

e Fraca capacidade de resposta aos pedidos de orgamentos dos varios servicos.
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5.4.

Analise SWOT

O seguinte quadro demonstra a andlise SWOT efetuada, tendo em conta o ambiente

interno (pontos fortes e fracos) e externos da empresa (oportunidades e ameacas).

Quadro n.2 11 — Analise SWOT

Ambiente Interno

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Reputagdo e notoriedade da
empresa na regido;

Abrangéncia de servigos ofere-
cidos;

Parcerias;

Conhecimento e experiéncia na
area de atuagdo;

Recursos humanos qualificados;
Programagdo propria;
Especializagdo em viagens de
grupo;

Personalizagdo  dos
prestados;
Proximidade ao cliente.

servicos

Fraca divulgagdo da marca;
Métodos de trabalho disfor-
mes;

Fraca aposta nas novas tecno-
logias;
Falta de
atividades/decisdes;

planeamento das

Dificuldade em captar novos
clientes e fideliza-los;

Pouca atratividade para clientes
individuais;

Fraca capacidade de resposta;
Pouca presenga nas redes

sociais.

Ambiente Externo

Oportunidades

Sector como a maior
atividade econdémica ex-
portadora do pais;

Custos reduzidos com a
utilizagdo dos meios onli-
ne;

Expansdo do negdcio de
transportes nacionais e in-
ternacionais;

Parcerias com empresas
nos varios pontos da regi-
do Alentejo;

Sazonalidade.

Diretrizes estratégicas:

Revitalizar e divulgar a marca da
agéncia, apostando no seu
nome e histdria;
Reforgar a RSI
Tarsibus;

Rever protocolos estabelecidos

associada a

com outras entidades;
Aumentar o nimero de parcei-
ros na divulgagdo dos servigos
RSI;

Divulgagdo dos servigos juntos
dos potenciais clientes (grupos
fechados);

Explorar de forma eficaz as
ferramentas de trabalho dispo-
niveis.

Diretrizes estratégicas:

Renovagdo da imagem quer nos
meios offline como online;
Apostar nos meios online:
website, reservas online, email
e redes sociais;

Modernizar e uniformizar as
agéncias fisicas;

Uniformizagdo de métodos de
trabalho;

Criar beneficios aos clientes
fidelizados;

Planear as atividades.

Ameacgas

Aumento substancial dos
pregos dos servigos;
Poluigdo inerente ao setor
do turismo;

Concorréncia das grandes
empresas de turismo.

Diretrizes estratégicas:

Associar a marca RSI e os seus
transportes as boas praticas no
turismo;

Apostar em novos programas de
viagens e revitalizar  os
existentes;

Apostar na internacionalizagdo
da empresa — incoming.

Diretrizes estratégicas:

Divulgagdo da marca apostando
na relagdo qualidade/preco dos
servigos;
Incrementar a comunicagdo
interna entre agéncias e cola-
boradores internos;

Implementar  periodos  de
formagao aos colaboradores.

Fonte: Elaboragao prépria.
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5.5. Objetivos de Marketing

Tendo em conta a analise SWOT e as respetivas diretrizes da RSI, fixaram-se os seguintes

objetivos de marketing para o préximo ano:

o Melhorar a visibilidade da marca RSl e dos seus servigos:

o Aumentar em 20% o ranking de trafego do website da RSI;

o Aumentar para 250 o numero de subscricdes da newsletter;

o Aumentar para o minimo de 5000 seguidores na pdagina de Facebook;

e Recuperar, pelo menos, 1 cliente por més;

e Aumentar as vendas individuais em 30%;

e Criar mais 3 parcerias com agéncias de viagens no Alentejo;

e Relancgar programas das viagens de grupo da RSl visando um incremento das vendas

em 25%.

5.6. Estratégia de Blended Marketing

A estratégia de blended marketing combina o marketing considerado tradicional (offline)
com o digital (online). Através desta combinacdo integrada, a estratégia de marketing é planifi-
cada em quatro pontos importantes: segmentac¢do, branding, posicionamento e marketing

mix.

5.6.1. Segmentacao

Viajar é uma atividade cada vez mais acessivel a generalidade das pessoas. Por ser um mer-
cado vasto é preciso concentrar a atencao apenas em determinados segmentos de mercado,

de forma a oferecer aos clientes um servigo personalizado e com qualidade.

A ideia de segmentar ndo serd somente de acordo com a idade, mas também pelo facto da
diferenciagdao do servigco: o segmento prioritario serd o grupo de pessoas que gosta de viajar
em autocarro, ausentando-se poucos dias da sua residéncia habitual e que tenha preferéncia

pelo maximo de servigos incluidos. Isto porque ndo se devera negligenciar o publico que ndo
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gosta e/ou ndo pode viajar de avido, ou que simplesmente prefere conhecer o seu pais e um

pouco de Espanha ou Francga, em localidades com menor afluéncia turistica.

No quadro seguinte (quadro n.2 12) apresenta-se a definicdo de segmentos de mercado de

viagens em grupo.

Quadro n.2 12 - Definicdo de segmentos de mercado de viagens em grupo

Viagens em Grupo

Viagens de 1 dia Viagens de 2 dias Viagens de 3 ou + dias

Territério - Regido Alentejo;

- Pessoas com idades compreendidas entre os
Demografia 45 — 65 anos;
- Pessoas com mais de 65 anos;

- Pessoas com mais de
65 anos;

- Pessoas com muita
- Pessoas com pouca - Pessoas com alguma o
. . ] o ) o disponibilidade em
Psicografia disponibilidade du- disponibilidade ao
qualquer altura do
rante o ano; longo do ano;
ano;

- Pessoas que procu-

. - Pessoas que procu- ram programas de
- Pessoas que nao .
. ram fins de semana autocarro, com um
Comportamento  gostam de pernoitar L . .
fora da sua residéncia itinerario pré-definido,
fora de casa. ) ) ) )
habitual. com servigos incluidos

e acompanhamento.

Fonte: Elaboragao propria

No quadro seguinte (quadro n.2 13) apresenta-se a definicdo de segmentos de mercado em

viagens individuais.

Quadro n? 13 - Defini¢do de segmentos de mercado em viagens individuais

Viagens Individuais

Viagens em grupo Viagens a medida / individual
Territério - Regido Alentejo;
Demografia - Pessoas com idades acima dos 45 anos, com ou sem filhos;
Psicografia - Pessoas com pouca disponibilidade ao longo do ano;

- Pessoas que viajam pelo menos - Pessoas que viajam pelo menos
uma vez por ano, com duracao de uma vez por ano, com duragao de
5 a 10 dias, preferéncia por circui- 5 ou mais dias, preferéncia por
Comportamento tos, com um itinerdrio pré- pacotes de operadores turisticos

definido e servicos incluidos; ou so alojamento;
- Meios de transporte combina- - Meio de transporte préprio ou
dos. outros combinados.

Fonte: Elaboragao prépria
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Os segmentos de mercado apresentados sdo os considerados prioritarios, tendo em co-
mum a regido do Alentejo, pois é uma mais-valia para a empresa reduzir os limites geograficos
devido a resposta de transporte e igualmente para o cliente, quer na reducao de custos, como

NO acesso aos varios servigos.

Dentro destes dois segmentos, o publico-alvo a ter em maior consideracdo serdo as mulhe-
res, pois nas familias sdo consideradas os diretores financeiros e que decidem o que comprar,
sdo estas que detém um maior poder de decisdo; seguidamente serdo considerados os net-
cidaddos, que se ligam entre si, partilham informacdo, emitem opinides e criam contelddos

online (Pina, 2018).

5.6.2. Branding

O branding consiste no conjunto de atividades que visam gerir a marca, divulgando o seu
conceito. Um dos principais objetivos da agéncia é dar notoriedade a sua marca, ampliando a

sua reputagdo no Alentejo, a curto prazo.

Para tal é necessario definir a marca RSI através da sua missao e valores, como apresentado
anteriormente. Mais ainda, associar a marca da agéncia de viagens com a sua empresa de
transportes de passageiros nacional e internacional — Tarsibus, assegurando o seu beneficio de
deter transporte préprio. E esta imagem que passa para a maioria das pessoas que conhecem
a agéncia: ndo conhecem a marca Tarsibus, mas sabem que a RSl tem uma frota de autocarros.
Desta forma, sera necessario promover ambas as marcas interligadas. Contudo, cada uma das

empresas (RSI e Tarsibus) devera ter uma identidade prépria, apesar da sua associagdo.

Também a RSI é associada a excursdes, a maioria das vezes porque algum familiar e/ou co-
nhecido ja viajou através da agéncia. Assim, € uma mais valia pegar nesta vantagem e eviden-

ciad-la, desenvolvendo a ideia de que as excursdes ndo sdo somente para um publico sénior.

A prioridade ndo passa por alterar o logotipo, mas sim conceder-lhe a visibilidade que ja
deveria ter tido. O mesmo devera ser atualizado em todos os documentos emitidos pela em-
presa e deverd acompanhar qualquer tipo de conteudo produzido. Ao logotipo devera ser

acompanhado pela mensagem “Faca sua a nossa viagem”.
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5.6.3. Posicionamento

A empresa RSI ird posicionar-se no mercado através da estratégia de diferenciacdo do
servico, com recurso aos atributos ‘qualidade’ e “personalizagdo’. Isto €, o ideal serd associar a

marca RSl todo o seu conjunto de vantagens: histdria, missao, valores e viagens de autocarro.

Também esta diferenciacdo serd apoiada na marca Tarsibus — Transporte de Passageiros
Nacional e Internacional, que ira permitir criar visibilidade a nivel geografico, pois a afluéncia

de servicos é abrangente, transpondo a regido Alentejo.

5.6.4. Marketing mix

A estratégia de marketing mix serd baseada na politica do servigo, preco, distribuicdo, co-

municagdo, pessoas, evidéncias fisicas e processos.

5.6.4.1. Servico

De acordo com os objetivos previstos, a agéncia ira manter a sua oferta no que diz respeito
a sua programacao anual, contudo esta oferta devera ser categorizada em quatro grupos: novo
destino e/ou itinerério, programas abaixo do preco médio do mercado, programa classico e

programa com desconto de reserva antecipada (quadro n.2 14).

Os restantes servicos ndao deverdo sofrer alteragdes significativas, apenas na sua comunica-
¢do. A criagdo de novos servigos ndo se aplica numa primeira fase de planeamento, pois a prio-

ridade serad revitalizar o que ja existe.
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Quadro n.2 14 — Categorizacao da programacao anual RSI

Antes Depois

- Viagem com a possibilidade de ser sujeita a

alteragdo de datas;

Novidade — Novo destino e/ou itinerario;

Novo Programa - Programa com novo itinerario e

visitas; NOVI — Novo destino e/ou itinerario

Super Oferta Low-Cost - Programa abaixo do
L)

(J
preco médio do mercado; ‘“
Programa abaixo do pre¢o médio do
Programa Cultural - Programa com grande

. mercado
interesse cultural e/ou monumental;

Programa Tematico - Programa associado a um

tema ou objetivo em particular;

Programa Classico - Programa que estd na Programa classico que estd na

programacdo da empresa ha varios anos; programagdo da empresa a varios anos

Programa Gastronémico - Programa com elevada

componente gastrondmica regional exclusiva

A%

Programa Paisagistico — Programa com grande

Programa com desconto de reserva
interesse paisagistico;
antecipada

Desconto de Reserva Antecipada — Tarifa Preco

Especial Reserva Antecipada

Fonte: Elaboragao propria

5.6.4.2. Preco

A politica de prego praticada esta de acordo com o posicionamento da empresa, tendo em
conta o equilibrio entre a qualidade e o prego estabelecido pela a empresa. De uma forma
geral, os pregos estipulados estdo de acordo com os custos fixos dos servigos (como os segu-
ros, alojamentos, refei¢cGes, por exemplo) e com os custos variaveis dos servicos (como o
transporte). Nas viagens que compdem a programacdo RSI, a procura ndo influéncia o preco
estipulado da viagem, pois as viagens apenas sdo confirmadas se atingirem um determinado

numero minimo de participantes.

Neste sentido, considera-se que a politica de preco esta de acordo com a lideranga de qua-

lidade, pois os precos praticados sdao um sinal de qualidade, posicionando assim os servicos. A
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fixacdo de preco baseia-se no método de cost plus, no qual ha uma margem de lucro padrdo

pré-definida sobre os custos dos servigos.

5.6.4.3. Distribuicao

A forma como os servicos da agéncia irdo chegar até ao seu publico-alvo devera ser direta e
indireta, online e offline. Ou seja, os seus servicos sao vendidos diretamente ao cliente através
das suas agéncias fisicas e também do seu website. A agéncia além de vender a sua programa-
¢do propria é igualmente intermediaria, pois continuard a vender os pacotes dos varios opera-

dores turisticos existentes no mercado.

A programacgdo anual RSI poderd chegar ao cliente final de forma indireta, através das po-

tenciais agéncias de viagens parceiras, que poderao disponibilizar online.

O importante ndo é criar canais de distribuicdo, mas sim potencializar os ja existentes,

apoiados nas decisdes de comunicagao.

5.6.4.4. Comunicagao

Para criar e manter a boa relagcdo com clientes e potenciais clientes, a agéncia tera de co-
municar os seus servicos em harmonia com a mensagem que pretende transmitir ao seu publi-

co-alvo. Esta comunicagdo devera ser feita online e offline.

Em primeiro lugar é preciso dar a conhecer todos os servicos que a agéncia oferece. Os
mesmos deverado ser discriminados através dos varios meios de comunica¢do, nomeadamente
do seu website e na sua programagdo anual. Também deverdao ser comunicados, oportuna-
mente, a partir da pagina de Facebook e da newsletter (figura n.2 12). Uma das grandes apos-
tas serd a criagao de um video promocional onde sejam explicitos todos os seus servigos, para

que este contribua para a visibilidade da marca.

Os clientes e potenciais clientes deverdo conhecer as vantagens de ser cliente RSI, aprovei-
tando as potencialidades do website e reforcar estes beneficios juntos dos parceiros que man-

tém protocolo com a agéncia. Desta forma, serd possivel evidenciar as atuais parcerias e cati-
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var futuras, através dos descontos estipulados entre agéncia e entidade parceira, ao mesmo

tempo que as condi¢des das mesmas deverao ser revistas e atualizadas no website.

Figura n.2 12 - Sugestdo de apresentagao dos servicos RSI

Programacdo anual /
Website Facebook
Newsletter

CONHECE OS
NOSSOs segvlg:, S?

CONHECE OS NOSSOS
SERVICOS?

om M I

-

bilhe1es do

i egv
0S NOSSOS SERVICOS

CeOcaly
emR— - o m
L 231 | condigbes gers mde Vviagens RSI

N

i

Fonte: Elaboragdo propria

Estes objetivos também poderdo ser alcancados através da disponibilidade de um respon-

savel de relacGes publicas que estabeleca este contacto.

Sendo a programacdo anual RSI a base e componente importante da agéncia, esta continu-
ara a ser promovida, mas com maior regularidade, através do website, do Facebook, da news-
letter, dos jornais da regido e das lojas fisicas (figura n.2 13). Contudo, os restantes servigos
também sdo importantes e deverdo ser promovidos, nomeadamente os pacotes de operado-

res turisticos transversalmente nos mesmos meios de divulgacao.

Figura n.2 13 - Sugestdo de apresentacdo de viagem da programacao RSI (Facebook)
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Fonte: RSI
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De acordo com as varias ferramentas do mix da comunicacdo, apresentam-se as a¢des que

visam atingir os objetivos propostos (quadro n.2 15).

Quadro n.2 15 - Ferramentas do mix de comunicagado a utilizar

Ferramentas

Publicidade

Jornais da regido (Defesa, Brados do Alentejo e Diario do Sul);

Mupis em 2 locais em Evora;

Merchandising (calendarios de bolso, bolsas de documentagdo, etique-
tas para malas);

Roll up;

Decoragdo de viaturas em vinil.

Promocgdo de vendas

Colocar nas redes sociais a informacgdo das viagens com os descontos
de venda antecipada e programas abaixo do pre¢o médio do mercado;
Criagcdo de beneficios para clientes exclusivos RSI com desconto per-
manente de 5% em todas as viagens da programacgao RSI.

Relagdes publicas

Angariar parcerias com outras agéncias de viagens regionais, ofere-
cendo uma comissao de 12% por cada venda;

Patrocinar as equipas de desporto da regido através de donativos, em
troca da promogdo da marca.

Vendas pessoais

Atendimento personalizado presencialmente.

Marketing direto

Contactar clientes que ndo tenham viajado ha mais de um ano através
do telefone, email ou carta.

Marketing digital

Websites de parceiros;

Criar blog para a partilha de experiéncias;

Criar perfil de Instangram;

Desenvolver reservas online no website para os tours RSI;
Criar atratividade no website RSI;

Criar atratividade na pagina de Facebook RSI;

Video promocional da marca RSI.

Fonte: Elaboragdo propria.

No seguimento da aplicagdo das ferramentas propostas, pretende-se utilizar a publicidade

para alcangar o maior numero de pessoas, dando notoriedade a marca, através de publicagdes

semanais nos jornais da regido, pois ainda hd um grande nimero de pessoas que tém prefe-

réncia pelos meios de comunicacgédo tradicionais; expor a marca na cidade de Evora, através de

mupis (figura n.2 14), visando ganhar notoriedade em relagdo as outras agéncias concorrentes

da cidade; e publicitar a marca através das paginas online dos atuais e futuros parceiros.
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Figura n.2 14 - Exemplo de mupis da RSI

Fonte: Elaboragdo propria

Também o merchandising continua a ter sucesso na publicidade a marca, ainda para mais,
guando na agéncia o pedido mais frequente sdo os calenddrios de bolso e as canetas. Também
as bolsas para documentacgGes e etiquetas para as malas de viagens sdo acessdrios importan-

tes das agéncias de viagens aquando da entrega de documentacdo (figura n.2 15).

Figura n.2 15 - Sugestao de merchandising RSI

Fonte: Elaboracdo propria

A aquisicdo de um novo roll up (figura n.2 16) é igualmente importante, principalmente

quando a empresa tem de se apresentar em alguns eventos.
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Figura n.2 16 - Sugestao de roll up RSI
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Fonte: Elaboragao propria

Ainda através da publicidade, serd pertinente utilizar nas viaturas de 9 lugares e nos auto-

carros da Tarsibus, como meios de divulgacdo da imagem da RSI, através da decoragdo das

viaturas em vinil (figura n.2 17).

Figura n.2 17 - Sugestbes de decoracdo de viaturas RSI

Fonte: Elaboragao propria

A promocao de vendas serd necessaria para evidenciar a caracterizacdo das viagens, nome-
adamente aquelas que oferecam o desconto de reserva antecipada ou programas abaixo do
preco médio do mercado, tal como consta na proposta do quadro n.2 14, do ponto 5.6.4.1,
apresentado anteriormente. Criar beneficios para todos os clientes numa vertente de compen-
sa¢do monetaria torna-se dificil para a estrutura da agéncia de viagens, contudo serd pertinen-
te a criagcdo de um grupo de clientes exclusivos RSI (> 20 anos de viagens com a RSl) que te-
nham um desconto permanente de 5% em todas as viagens programadas da RSI, e que serdo

identificados através de um cartdao personalizado entregue pela a empresa.
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A ferramenta de relagGes publicas servira para orientar as relagdes com os atuais e poten-
ciais parceiros, através do contacto direto com as mesmas, onde serdao propostas as comissoes
referentes as vendas das viagens que constam na programacdo anual da RSI. Também o/a
relagdes-publica publica terd um papel importante no controlo dos patrocinios que sdo solici-
tados a agéncia e transmitidos posteriormente a gerente. As vendas pessoais, a componente
mais importante para estabelecer contacto direto e personalizado com os atuais e potenciais
clientes, devera ser estimulada entre todos os colaboradores RSI, através de formacgdes regula-

res e incentivo para o cumprimento dos objetivos.

O marketing direto sera utilizado para a recuperagao de clientes, utilizando o email, telefo-
ne e o envio de carta por correio. Aqui serdo utilizados poucos sistemas online, pois o preten-
dido é estabelecer um contacto direto com os clientes, de forma a compreender o porqué de
ter deixado de viajar, se reconsidera voltar a utilizar os servicos da agéncia e o que podemos
oferecer para que isso aconteca. Com o marketing digital pretende-se potenciar as ferramen-
tas que ja existem na agéncia e torna-las atrativas perante clientes e potenciais clientes, atra-
vés (1) da divulgacdo da marca nos websites dos parceiros, (2) da criagdo de um blog para a
partilha de viagens dos clientes, com incentivo na partilha de experiéncia por parte dos cola-
boradores da agéncia que tenham viajado, (3) da criacdo de um perfil no Instangram, com a
partilha de imagens, (4) do desenvolvimento das reservas online no que diz respeito a oferta
dos tours da RSI, (5) da alteracdo o layout e funcionalidades do website, que torne a visita a
pagina mais intuitiva e atrativa, (6) da planificacdo das publicacdes da pagina de Facebook, de
forma a criar coeréncia e interesse nos seus conteudos. Estas estratégias irdo incentivar o
wom. Também a realizagdo de um video promocional sera util para dar a conhecer ao seu pu-
blico, os varios servicos que a agéncia disponibiliza, através da transmissdo da sua histdria

empresarial e dos seus colaboradores.

5.6.4.5. Pessoas

As pessoas sdo todos aqueles que fazem parte da realidade da empresa, com especial en-

foque nos clientes e colaboradores.

A opinido dos clientes RSl interessa a empresa e deve ser tida em conta, pois sdo os clientes

os pilares da RSI. Para conhecer o nivel de satisfacdo / insatisfagcdo dos clientes sera necessario

90



rever os inquéritos de satisfacdo com a viagem, ndo sé pela sua estrutura e aplicacdo, mas

também a forma como chegam ao cliente, que devera ter a opgao papel e online.

Os colaboradores sdao a outra parte importante da estrutura da empresa, pois sdo eles que
permitem o funcionamento didrio das atividades. Desta forma, cada um terd de conhecer as
suas fungGes e responsabilidades, assim como terem direito a formacdo. As formacgdes irdo
acontecer 2 vezes por ano (de 6 em 6 meses), com o objetivo de preparar as equipas para o
semestre de trabalho, tendo em conta as metas previstas e estimulando o trabalho por objeti-
vos. Com uma equipa direcionada, serd possivel atingir um trabalho uniforme e produtivo,
refletindo na atencdo e atendimento ao cliente. Também os colaboradores deverdo ser esti-
mulados por parte da geréncia da RSl para a procura individual de formacdao que complemente
o trabalho didrio da agéncia de viagens, tendo em conta os interesses de cada um, desenvol-

vendo assim equipas motivadas e multidisciplinares.

5.6.4.6. Evidéncias fisicas

Se se estd a trabalhar para um atendimento personalizado e de qualidade ao cliente, entdo
os espacos fisicos deverdo corresponder. Ou seja, o cliente quando entrar numa das agéncias
tera de se sentir convidado, confortavel e com uma ideia simplicidade. Quer isto dizer, que os
espacos, para além de estarem simples e convidativos, deverdo corresponder a evolucdo da
empresa, ressaltando a ideia de modernizacdo. Esta situagdo sera contornada com pequenos
detalhes, através da aquisicdo de expositores atuais e alteragdo da disposicdo do mobiliario

existente.

As montras das agéncias, a primeira imagem que o cliente tem quando se dirige a loja, deve-
rdo ser atualizadas diariamente, com uma apresenta¢dao simples e cuidada, recorrendo aos
varios suportes de exposicdo, nomeadamente através da aquisicdo de bolsas em acrilico sus-
pensas por sistemas de cabos, como existe atualmente em apenas umas duas das montras da
agéncia de Evora. Os suportes para programas exclusivos também deverdo ser renovados para
alterar o aspeto da loja. Os colaboradores deverdo estar identificados com o respetivo nome

(figura n.2 18).
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Figura n.2 18 - Sugestao de pin de identificacao
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Fonte: Elaboragdo prépria

5.6.4.7. Processos

Os processos consistem nos procedimentos realizados até o servico chegar ao cliente. Co-
mo tal, os procedimentos bdsicos comuns as duas agéncias e respeitados por todos os colabo-
radores, de forma a atingir os objetivos propostos e, ao mesmo tempo, visar a uniformizacao
dos servicos entre as duas agéncias. A elaboracdo de um diagrama sera aplicada nas seguintes

situagOes:

» Programas Exclusivos RSI: construcdo do processo (reservas e respetiva gestdo), do-

cumentacdo, realizacdo da viagem, recolha dos inquéritos de apreciacdo de viagem e
analise, fecho do processo (faturacdo de fornecedores e clientes).

> Realizacdo de orcamentos (grupos / individuais): aceitacdo do pedido do cliente, reali-

zacdo do orgamento, envio do orgamento ao cliente, aguardar contacto ou, caso o cli-
ente ndo responda, contactar o mesmo, visando atingir a venda.

» Individuais: venda de pacotes turisticos e/ou outros servigos, gestdo das reservas, en-
trega de documentacgdo, realizagdo da viagem, recolha de inquéritos de apreciagao de
viagem e contacto ao cliente para obter feedback do nivel de satisfa¢do, fecho do pro-
cesso (faturacdo de fornecedores e clientes).

» QOutras atividades didrias: definir as atividades a serem executadas diariamente, evi-

tando a concentracdo de responsabilidades apenas num Unico colaborador, partilhan-
do assim as varias atividades importantes para o bom funcionamento da agéncia (ar-

quivo, envio de contabilidade, fecho de caixas, entre outras).
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5.6.5. Plano de agdes

O plano de ac¢des refere-se a calendarizacdo das atividades propostas nos pontos anteriores

visando o controlo das mesmas, durante o periodo de tempo estipulado (quadro n.2 16).

Quadro n.2 16- Calendarizacdo das atividades propostas

Periodo de imple-
mentagao

Resumo das atividades propostas

Responsabilidade

1.2 Trimestre
2019

Revisdo e criacdo de parcerias;

Revisdo e aplicacdo de inquéritos de satisfacao
das viagens;

Formacao de colaboradores.

Geréncia

1.2 e 2.2 Trimestres

2019

Criacdo e aplicagdo de simbolos de identifica-
¢do das viagens exclusivas RSI;

Otimizag¢do do website;

Otimizagdo da pagina de Facebook;

Otimizagdo da newsletter.

Colaborador RSl e
Geréncia

2.2 e 3.2 Trimestres

2019

Desenvolver as reservas online no website dos
Tours RSI;

Publicidade em Evora através de mupis;
Criacdo de blog para a partilha de experiéncias
de viagens.

Colaborador RSl e
Geréncia

3.2 Trimestre

2019

Formacao de colaboradores;
Criacdo de perfil no Instangram:;
Renovacao das lojas fisicas.

Colaborador RSl e
Geréncia

4.2 Trimestre

2019

Criacdo do Grupo Exclusivo RSI (Aniversario
RSI);
Video promocional.

Colaborador RSl e
Geréncia

Fonte: Elaboracgdo prépria.
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5.7. Orgcamento

Para que as atividades previstas sejam concretizaveis e os objetivos cumpridos, é necessa-

rio prever os custos associados a cada uma delas (quadro n.2 17).

Quadro n.2 17 - Orcamento previsto

Atividades Custos

Publicidade em Evora através de mupis 400€

Decoracado de viaturas em vinil

Autocarros Tarsibus / RSI 950€ x 3= 2850€

Viaturas de 9 lugares 700€ x 2= 1400€
Merchandising

Calendarios de bolso 0,35€ x 1000 = 350€

Bolsas para documentacgGes 3,50€ x 1500= 5250€

Etiquetas 1,20€ x 5000= 6000€

Canetas 1€ x 1000= 1000€

Otimizac¢do do website

Desenvolver as reservas online no website dos Tours RSI 350€ x 12 = 4200€

Revisdo e aplicacdo de inquéritos de apreciacdo de viagens online

Renovacdo das lojas fisicas

Bolsas em acrilico para sistemas de cabos 9,50 x 10 = 95€

Roll Up 45€

Expositor de catdlogos Abad 320€
Video promocional 450€

Criacdo do Grupo Exclusivo RSI (Aniversario RSI).

Cartdes de Clientes em PVC (100 unidades) 85 €

Total: 22 445€

Fonte: Elaboragao prépria

O orgamento apresentado corresponde as agdes previstas no ponto anterior. Contudo,
existem outras acdes que nao estdao expostas na tabela anterior, pois ndao acrescentam mais
custos ou que sdo considerados noutras areas da empresa, tais como as relagcdes publicas, o

uso de redes sociais e a divulgacdo de viagens nos jornais da regido.

94



O orcamento previsto é adequado as atividades a aplicar a partir deste plano de marketing.
O valor dos mupis corresponde apenas a 2 unidades, durante um més, que ira coincidir com as
festividades da Pdscoa, preparando assim a época alta. O merchandising esta conforme os
valores gastos anualmente para a empresa, de forma a nao alterar substancialmente o orga-
mento da empresa, assim como todas as acdes orcamentadas que tém a ver com o online, que
é um valor pago mensalmente a empresa Optigest, responsavel por esta funcdo. O video pro-
mocional é um investimento ird coincidir com o més do aniversario da agéncia, assim como os

cartGes de cliente relativos a criagdo do grupo exclusivo RSI.
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5.8.

Analise dos Resultados

Tudo o que é planeado e realizado deve ser medido e analisado de forma a entender se as

estratégias e respetivas atividades previstas foram executadas e os objetivos cumpridos. Para

tal, apresentam-se os seguintes instrumentos de analise (quadro n.2 18), tendo em conta os

respetivos indicadores de controlo e sucesso.

Quadro n.2 18 - Instrumentos de analise dos objetivos previstos

Objetivos de marketing

Indicadores

Instrumentos de analise

Aumentar em 20% o ranking de tra-
fego do website durante o préximo
ano

Verificar mensalmente
os resultados do trafego

Ferramentas de gestdo do
website - Optitravel

Aumentar para 250 o nimero de
subscricdes da newsletter durante o
préoximo ano

Verificar trimestralmen-
te os resultados de no-
vas inscri¢cdes e cance-

lamentos

Ferramentas estatisticas -
Optitravel

Aumentar para o minimo de 4500
seguidores na pagina de Facebook
durante o proximo ano

Verificar mensalmente
os resultados estatisticos

Estatisticas da pagina do
Facebook

Recuperar, pelo menos, 1 cliente por
més durante o préximo ano

Verificar mensalmente o
numero de clientes re-
cuperados

Dados registados pelos
colaboradores

Aumentar o niumero de vendas indi-
viduais em 30% durante o proximo
ano

Verificar trimestralmen-
te os dados estatisticos

Ferramentas estatisticas —
Optitravel e registo elabo-
rado pelos colaboradores

Criar mais 3 parcerias com agéncias
de viagens no Alentejo durante o
préximo ano

Verificar trimestralmen-
te o numero de viagens
vendidas

Ferramentas estatisticas -
Optitravel

Relangar programas exclusivos RSI
visando um incremento das vendas
em 25% durante o préximo ano

Verificar trimestralmen-
te o numero de viagens
vendidas

Ferramentas estatisticas -
Optitravel

Fonte: Elaboragao prépria

Através da analise dos resultados serad possivel avaliar se as atividades propostas foram

aplicadas corretamente ou se tiveram sucesso. Sera o primeiro passo para refletir sobre o que

funciona e o que ndo se adequa a realidade da agéncia, o que podera levar a que algumas

acoes tenham de ser revistas.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Tal como mencionado anteriormente, viajar por motivos turisticos é uma realidade cada
vez mais presente na vida das pessoas. Independente das razdes que levam as pessoas a viajar,
a fruicao das atividades turisticas fomenta a sua ligacdo ao mundo e as suas diferentes cultu-
ras. O setor das viagens e turismo é um fendmeno que tem vindo a ganhar importancia a nivel
global, ndo sé em termos politicos devido a sua contribuicdo para o desenvolvimento econé-
mico, social e cultural das regides, como também devido as dindmicas criadas pelos mercados

para potenciar o desenvolvimento da oferta e da procura.

O marketing torna-se essencial no planeamento estratégico do turismo, uma vez que dire-
ciona as empresas para serem mais competitivas no mercado, desencadeia a procura de co-
nhecimento e incentiva o planeamento das estratégias necessdrias para atingir diversos fins
qgue potenciam os negdcios. Ou seja, ‘ensina’ a pensar e a planear com recurso a ferramenta
do plano de marketing. Esta ferramenta, quando bem utilizada, pode trazer beneficios as em-

presas a médio e longo prazo, tal como referido ao longo do trabalho.

6.1. Conclusoes

As agéncias de viagens independentes e com negdcios em pequena escala tém dificuldades
semelhantes no que diz respeito a concorréncia com agéncias de viagens de maior escala. Es-
tas estdo habitualmente estabelecidas em redes com dimensdo nacional ou internacional,
trabalham sobre pregos competitivos, com marcas fortes no mercado e com objetivos para
atingirem determinados volumes de vendas. Para as agéncias com menor dimensdo, apesar
das vendas serem igualmente importantes, tém a oportunidade de servirem um determinado
segmento de mercado que considerem importante perante a sua localizagdo ou tipo de servi-
cos, por exemplo. Mais ainda, poderdo trabalha-lo de forma mais eficiente, primando pela
qgualidade de servico e atencdo e acompanhamento dos seus clientes. Neste contexto, reco-
nhece-se que o marketing pode contribuir de forma significativa para desenvolver estas em-

presas, tal como apresentado neste trabalho de projeto.

O principal objetivo do presente projeto considera-se cumprido com a elabora¢ao do plano
de marketing para a Rainha Santa Isabel-Viagens e Turismo, Lda., adequado as carateristicas,
necessidades e possibilidades, sobretudo ao nivel dos recursos humanos e financeiros. Com o

intuito de alcangar este objetivo, foi necessario rever o referencial tedrico sobre o marketing
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de servigos, marketing digital, o plano de marketing e os modelos de planeamento de marke-

ting.

O enquadramento tedrico permitiu compreender a importancia de diferenciar os servicos
dos produtos, pois distinguem-se quer ao nivel das suas carateristicas quer das variaveis. Foi
igualmente vantajoso abordar o tema do marketing digital, ainda que de forma breve, com-
preendendo que o mundo digital € um processo que ndo tem fim, que se renova e que as em-
presas estdo em aprendizagem continua aquando a aplicacdo desta ferramenta no marketing
de servicos, em especial para este tema das agéncias de viagens: contribui para renovar as
formas de comunicagao, os canais de distribuicdo, para a competitividade no mercado em que
atuam, e ainda para internacionalizacdo da empresa, pois a informacdo chega a todas as partes
do mundo. A abordagem ao plano de marketing e aos modelos de planeamento permitiram
perceber as suas funcionalidades, vantagens e barreiras, permitindo adequar um plano para

este trabalho de projeto.

Com a elaborac¢do da andlise SWOQOT, a partir da andlise externa e interna, concluiu-se que a
empresa RS possui recursos que ndo estao a ser devidamente utilizados e potenciados. Apesar
de ter a capacidade de oferecer os varios servicos aos seus clientes, ndo tem institucionalizado
um plano organizado que oriente a empresa para o cumprimento de objetivos gerais e especi-
ficos. Assim, definiu-se os objetivos de marketing para direcionar a empresa e as suas estraté-
gias. A partir dos mesmos foi possivel desenvolver uma estratégia de segmentacgao, branding,
posicionamento e marketing mix, que se inseriram nas estratégias de blended marketing. Estas
estratégias permitiram integrar o marketing offline e online, retirando os beneficios de cada

um dos parametros e adequando-os a realidade da empresa.

O processo de planeamento de marketing operacional para a empresa também foi concre-
tizado, onde foram igualmente estipulados um plano de agdo e respetivo orgamento. Este
planeamento ira permitir desenvolver indicadores que servirdo futuramente para controlar e
analisar as atividades propostas, compreendendo o que teve sucesso e/ou 0 que serd necessa-

rio reformular e abandonar.

Perante os argumentos apresentados, insiste-se na importancia do desenvolvimento de um
plano de marketing para esta empresa: este trabalho é o primeiro passo para incentivar a utili-
zacdo destas ferramentas, cumprindo-se assim o objetivo deste trabalho de projeto. Além
disso, com o apresentado, conclui-se que a auséncia de um planeamento podera ter contribui-
do para a limitagdo do seu desenvolvimento e expansdo do negdcio. Estes factos sdo os mes-

mos que motivaram a escolha do tema para a concretizagdo deste trabalho. Assim, o projeto
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desenvolvido, ndo sé aqui descrito como também a ser testado na empresa, representa uma
grande importancia a nivel profissional, uma vez que terd um enorme contributo para os inter-
venientes, através da partilha do conhecimento académico e profissional. Espera-se que o
conteldo aqui apresentado possa servir de exemplo a outros projetos que surjam na area do

turismo, com especial enfoque nas agéncias de viagens, principal drea de interesse.

6.2. LimitagGes do Trabalho de Projeto

A primeira limitacdo sentida foi em termos metodolégicos, na elaboracdo do enquadra-
mento tedrico, pois a literatura na drea do marketing é muito vasta. Em diversos momentos
sentiram-se algumas dificuldades em gerir a grande quantidade de fontes de informacao iden-
tificadas e, por conseguinte, em desenvolver a analise do seu conteddo de uma forma mais

focada e sistematizada.

Outra limitagdo encontrada foi no dambito da elaboracdo do plano de marketing para a
agéncia RSI. Para além do facto da RSI nunca ter desenvolvido qualquer plano, que pudesse
servir de referéncia a este projeto, também nao foi possivel recolher alguns dados que seriam
muito Uteis para definir metas a atingir (ex. nimero de viagens vendidas anualmente por cada
agéncia, diferengas de vendas entre as viagens da programacao RSI, grupos fechados e viagens
individuais). Os dados do negdcio sé em 2014 passaram a ser introduzidos num sistema infor-
maticos, pelo que uma parte dos dados foi recolhida dos registos existentes em formato em
papel, tornando o processo mais moroso e limitando a elaboragao da andlise interna. Ao nivel
da andlise externa, também nao foi possivel identificar informagdo relevante sobre o volume
de negdcio das agéncias de viagens citas no Alentejo limitando o desenvolvimento do trabalho

neste aspeto.

6.3. Futuro Desenvolvimento do Projeto

Ao longo das diferentes etapas de realizagcdo deste projeto, emergiram diversas questdes

nao planeadas que ficaram por abordar e que poderdo ser interessantes para estudos futuros.

No que diz respeito ao plano de marketing apresentado a RSI, seria interessante avaliar
como é que o mesmo foi adotado pela empresa, adaptado, operacionalizado e quais os objeti-

vos atingidos. No seguimento da monitoriza¢do dos resultados obtidos, talvez fosse interes-
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sante considerar a elaboracdao de uma segunda versdao do plano, mais ambiciosa, principal-
mente na vertente digital, na relacdo com a sua empresa de transportes e na internacionaliza-

¢do do negdcio para potenciar a sua vertente recetora.

Num contexto mais global seria interessante comparar a performance da RSI com as em-
presas concorrentes ou aprofundar conhecimentos sobre o nivel de sucesso que as empresas
familiares do Alentejo na area das agéncias de viagens podem atingir quando recorrem ao
marketing para potenciar as suas oportunidades de negdcio (ex. aumentar volume de vendas,
captar novos clientes). A realizacdo de estudos sobre a influéncia das estratégias de marketing
digital nas agéncias de viagens no Alentejo também se evidenciou como uma oportunidade de

pesquisa futura.
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ANEXOS



LA A

10.

11.

12.

13.
14.
15.
16.
17.

ANEXO N.2 1 - GUIAO DE ENTREVISTA

Quais sdo as suas fungdes na agéncia RSl e ha quanto tempo as desempenha?
Qual é a sua maior motivagao para dar continuidade ao negécio familiar da RSI?
Que oportunidades identifica no mercado das viagens e turismo?
Que barreiras identifica no mercado das viagens e turismo?
Tendo em conta os ultimos anos de operacgdo, quais sdo as principais alteragdes que
gostaria de concretizar na agéncia?
Em termos de negdcio, porque é que a RSl optou por oferecer uma programacao anual
propria?
No que diz respeito aos servicos que oferece, o que acha que pode mudar?
Esta satisfeito com as instalacdes que possui? O que mais gosta [e ndo alteraval e o
gue menos gosta [e alterava se tivesse oportunidade]?
Considera que tem concorréncia direta?
a. Tem por habito analisar a concorréncia?
b. Em que se distingue a RSl da concorréncia?
c. Utiliza alguma estratégia para fazer face a concorréncia?
Quando pensa nos clientes da agéncia, qual a sua primeira ideia?
a. Como descreve os seus clientes?
b. Quais sdo os servicos que mais procuram?
c. Considera os seus clientes fiéis?
d. Utiliza estratégias para a sua fidelizagao?
Investe na comunicagdo dos servigos?
a. Como divulga os seus servigos? Que instrumentos utilizam?
O que pensa das novas tecnologias de comunicag¢do?
a. Quais as que utiliza na RSI?
b. Pretende investir em ferramentas digitais?
O que ‘funciona® melhor na RSI?
O que que ‘funciona’ menos bem?
O que gostaria de alterar para aumentar a competitividade do negdcio?
O que gostaria de manter?

Como imagina o posicionamento da sua empresa daqui a 10 anos?



ANEXO N.2 2 - DADOS DA PAGINA DE FACEBOOK RSI

Alcance da publicacéo

O nimero de pessoas que permitiram que alguma das publicacBes da tua Pagina fossem visualizadas no seu ecrd

A tua média no
tltimo periodo

465

Crganico [ Page

A tua media
neste periodo

879

Alcance total

REFERENCIA
Compara o teu
desempenho médio ao
longo do tempo.

Orgénico v

Pago

O nimero de pessoas gue permitiram gue algum dos contelidos associados & tua Pagina ou sobre a tua Pagina fossem visualizados no seu ecrd

Total de gostos da Pagina a partir de hoje: 3400

Onde ocorreram os teus gostos de Pagina

Crganico [l Pago

MNumero total de Gostos da Pégina

O numero de vezes que a tua Pagina recebeu gostos, apresentado segundo a sua origem

B Atuapagina
Gostos recuperados de contas reativadas

A tua média no
ltimo periodo

2

Feed de Noticias [l Outra Pesquisa

Sugesties de pagina

A tua média
neste periodo

2

REFERENCIA
Compara o teu
desempenho médio ao
longo do tempo.

Qrgénico

Pago

REFERENCIA
Compara o teu
desempenho médio ao
longo do tempo.

Numero total de Gostos

da Pagina

REFERENCIA

Compara o teu
desempenho médio ao
longo do tempo.

Atua pagina # v
Feed de Noticias #

Qutra

Pesquisa #

Sugestdes de pagina ¥

Gostos recuperados de

contas reativadas #



